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„Werbung durchdringt alles. Brief- und Zeitungskästen quellen davon über. 
Straßenbahnen, Busse und Kanaldeckel tragen ihre Botschaft, ebenso Häuser, 
Bauzäune, Laternenmasten und die Foyers öffentlicher Gebäude. In Bussen und Metros 
sieht man in manchen europäischen Großstädten Werbespots.“1 Anhand dieses Zitats 
lässt sich rasch und präzise die Omnipräsenz der Werbung erkennen.  
Sie ist mittlerweile zu einem wichtigen Bestandteil unseres Alltags geworden und 
daraus nicht mehr wegzudenken. Werbung tritt nicht nur in den klassischen Medien in 
Erscheinung, sondern weist auch neuere Ausformungen auf, wie beispielsweise Product 
Placement, Direct Marketing oder auch Sponsoring.2  
 
Als beliebtester Werbeträger gilt aber dennoch das Fernsehen. Kein Wunder, denn 
nahezu jeder österreichische Staatsbürger ab 12 Jahren sieht im Durchschnitt mehr als 
zweieinhalb Stunden3 täglich fern. Das Fernsehen entwickelt somit eine zunehmend 
größer werdende Anziehungskraft und immer mehr Menschen ziehen das „Sehen“ dem 
„Lesen“ vor und bevorzugen damit Bilder anstatt sprachlicher Informationen.4  
Auch seitens der Kreativen ist das Fernsehen an Beliebtheit nicht zu übertreffen. 
Aufgrund der vielfältigen, mehrdimensionalen Möglichkeiten über Text, Ton, Bild, 
Bewegung, Musik und Geräusche sowie der Schnelligkeit, Reichweite und Aktualität 
des Fernsehens lässt sich Werbung effizient gestalten.5  
 
Werbung hat heutzutage längst auch einen erheblichen Einfluss auf die Programme der 
Fernsehanstalten. Neben Filmen im Stile der Werbeästhetik werden auch 
Zusammenschnitte von prämierten Werbespots, wie die berühmte Cannes-Rolle zu 
Kino-Schlagern. Man wirbt mittlerweile aber nicht mehr nur für Waren und 
Dienstleistungen sondern auch politische, ökologische, religiöse und medizinische 
                                                 
1 Kloepfer/Landbeck 1991, S. 11 
2 vgl. Friedrichsen 2004, S. 52 
3 vgl. http://mediaresearch.orf.at/index2.htm?fernsehen/fernsehen_nutzungsverhalten.htm 
4 vgl. Kroeber-Riel 1996, S. 4 
5 vgl. Schmidt 1994, S. 99 
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Das Erkenntnisinteresse richtet sich im Rahmen dieser Magisterarbeit auf die visuelle 
Gestaltung der Fernsehwerbung, konkret von Fernsehwerbespots und soll einen 
Vergleich zwischen Werbespots aus vergangenen und gegenwärtigen Tagen darstellen. 
Basierend auf wissenschaftlichen Theorien bzw. Leitsystemen wird eine Untersuchung 
durchgeführt, welche die Zusammenhänge und Unterschiede zwischen diesen zeitlich 
älteren und aktuellen Fernsehwerbespots beleuchten und aufzeigen soll, mit dem Ziel 
Rückschlüsse über die Entwicklung der Spots im Fernsehen zu ziehen. Um diesen 
Vergleich auch realisierbar zu machen, werden jeweils ein Spot aus der Vergangenheit 
und einer aus der Gegenwart derselben Marke analysiert. Konkret handelt es sich 
hierbei um je zwei Spots der Marken Persil, Maggi, Nivea sowie Dr. Oetker. Diese 
Spots erfahren im empirischen Teil dieser Arbeit eine ausführliche Beschreibung. 
Um diese empirische Analyse durchführen zu können, soll die Methode der qualitativen 
Inhaltsanalyse zur Anwendung kommen und darauf aufbauend eine Filmanalyse der 
einzelnen TV-Spots durchgeführt werden. Detaillierte Erläuterungen hierzu sind im 




Anhand des soeben erläuterten Erkenntnisinteresses ergeben sich die folgenden 
deskriptiven und empirischen Forschungsfragen, welche im Zuge der Analyse 
Beantwortung finden sollen:  
 
1. Welche visuellen Gestaltungskriterien weisen die einzelnen Fernsehwerbespots auf 
bzw. wie sind sie formal aufgebaut? 
a) Welche Gestaltungsmittel spielten in den Werbespots früher eine besondere 
Rolle und welche sind in aktuellen Werbespots von zentraler Bedeutung? 
b) Worin unterscheiden sich die Spots bezüglich der ästhetischen und visuellen 
Gestaltung sowie des Aufbaus zwischen den 1950er Jahren und heute? 
                                                 
6 vgl. Schmidt 1994, S. 9 
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c) Welcher Formen der Werbespots bediente man sich früher und welche finden 
heute Anwendung bzw. welche Auswirkungen haben diese Typen bezüglich der 
Werbespotgestaltung? 
 
2. Welche verbalen und nonverbalen Elemente werden in Werbespots eingesetzt? 
a) Welche Emotionen vermitteln die agierenden Figuren/Personen mittels ihrer 
Mimik, sprich mit welchen Emotionen werden die Werbespots versehen? 
 
3. Welche Rückschlüsse lassen sich bezüglich der Gestaltung der TV-Spots aus 
vergangenen und aktuellen Zeiten auf die Entwicklung der Werbespots ziehen?    
 
1.1.2. Aufbau der Arbeit 
 
Im ersten Teil der Arbeit werden die theoretischen Aspekte der Thematik beleuchtet. Es 
sollen die wichtigsten Grundlagen formuliert und Begriffe definiert werden. In Kapitel 
2 werden demnach zunächst die Grundstrukturen der Kommunikation und darauf 
aufbauend der Massenkommunikation dargelegt sowie die Kommunikationstheorien, 
welche die Thematik dieser Arbeit untermauern, erörtert. Hierzu zählen der 
symbolische Interaktionismus nach George Herbert Mead sowie die Theorie des 
kommunikativen Handelns begründet von Jürgen Habermas.    
Im Anschluss daran müssen die zentralen Kommunikationsmedien, in diesem Fall Film 
und Fernsehen erläutert werden und es muss auch dem Publikum, welches als zentrale 
Komponente darin involviert ist, Beachtung geschenkt werden.  
 
Kapitel 3 widmet sich den theoretischen Gesichtspunkten der Werbung. Der Begriff 
Werbung wird einer detaillierten Betrachtung unterzogen, ebenso wie die 
Fernsehwerbung in ihren Ausprägungen definiert wird. So wird einerseits das klassische 
Werbemittel der Fernsehwerbung, nämlich der Werbespot und dessen verschiedene 
Gestaltungsformen ergründet und andererseits soll ein Blick auf die Geschichte der 
Werbung und selbstverständlich auch des Werbefernsehens geworfen werden.  
 
Das vierte und zentrale Kapitel beschäftigt sich mit der ästhetischen und visuellen 
Gestaltung von Werbespots. Neben Kameraeinstellungen, -perspektiven und der 
Kamerabewegung spielen auch Licht, Schnitt/Montage, Ausstattung/Schauplatz, 
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Ton/Geräusche, Musik, Spezialeffekte und ganz bedeutend auch die Sprache als verbale 
und nonverbale Ausformung eine entscheidende Rolle. 
 
Der zweite Teil der Arbeit widmet sich der empirischen Untersuchung. Nach einer 
erneuten kurzen Darstellung der Forschungsfragen, wird ein umfassender Einblick in 
die Methode der Analyse gegeben, einerseits wird die qualitative Inhaltsanalyse nach 
Philipp Mayring erläutert, andererseits die Filmanalyse nach Werner Faulstich 
ergründet.  
 
Anschließend wird in Kapitel 6 das Untersuchungsmaterial, sprich die zu 
analysierenden Werbespots detailliert beschrieben und es erfolgt die Erläuterung der 
Auswertung sowie die Interpretation der Analyse. Den Abschluss bildet eine 
Zusammenfassung bzw. ein Resümee.  
 
Nach dem Literatur- bzw. Abbildungsverzeichnis findet sich im Anhang die komplette 
und genaue Analyse zur Veranschaulichung und Nachvollziehbarkeit der Auswertung 




Aus Gründen der leichteren Lesbarkeit und besseren Verständlichkeit wurde auf eine 
geschlechtsspezifische Unterscheidung, wie z.B. Zuschauer/Innen verzichtet. Derartige 
Begriffe gelten daher für beide Geschlechter und sollen als geschlechtsneutral 
verstanden werden.  
 
Zudem soll hier angemerkt werden, dass das genaue Enstehungsjahr der TV-
Werbespots aus den 1950er Jahren trotz intensiver Bemühungen nicht konkret ausfindig 
gemacht werden konnte. Die Werbespots sind deshalb stets als Spots „der 1950er 










Bevor die zentralen Komponenten dieser Arbeit, nämlich die Werbung und die 
Ästhetische Gestaltung der Werbespots beleuchtet werden, muss zunächst deren 
Grundstruktur, nämlich die Kommunikation und davon abgeleitet die 
Massenkommunikation genauer analysiert werden.  
 
2.1. Kommunikation und Massenkommunikation  
 
Der Begriff „Kommunikation“ ist in unserem Alltag ein nahezu selbstverständlicher 
Teilaspekt geworden, da es sich im Allgemeinen auch um etwas Alltägliches handelt, 
nämlich um Mitteilungen zwischen Menschen. Hierbei vermitteln wir einander mit 
Hilfe von „…Mimik, Gestik, Sprache, Schrift, Bild und Ton, von Angesicht zu 
Angesicht bzw. über papierene oder elektronische Übertragungs- und Speichertechniken 
irgendwelche Botschaften“7. Hier knüpft Maletzke an und versteht unter 
Kommunikation den Umstand, dass Lebewesen miteinander in Beziehung treten, sich 
verständigen und die Fähigkeit besitzen, innere Vorgänge und Zustände mitzuteilen. Er 
geht weiters davon aus, dass Menschen ihren Mitgeschöpfen Meinungen, Gedanken 
oder Informationen erzählen und andere Lebewesen zu bestimmten Verhaltensweisen 
bewegen bzw. auffordern möchten. Dieses „kommunizieren“ ist ein ganz zentrales und 
grundlegendes Bedürfnis von Lebewesen. Der Terminus „Kommunikation“ stammt von 
dem Lateinischen Wort „communis“ ab, was mit „gemeinsam“ übersetzt werden kann, 
da wir beim kommunizieren versuchen eine Gemeinsamkeit mit unserem Gegenüber 
herzustellen bzw. auf einen gemeinsamen Nenner zu kommen. Der Grund, warum wir 
anderen etwas Bestimmtes mitteilen ist somit jener, um etwas mit jemand anderem zu 
teilen.8  
 
Gerhard Maletzke verwendet den Begriff der Kommunikation stets „im Sinne der 
Bedeutungsvermittlung zwischen Lebewesen“9, was bereits jene kommunikativen 
Prozesse vernachlässigt, welche sich zwischen „Nicht-Lebewesen“, beispielsweise 
                                                 
7 Burkart 2002, S. 15 
8 vgl. Maletzke 1978, S. 16; vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 7 
9 Maletzke 1978, S. 18 
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zwischen Maschinen, ereignen. Zugleich wird damit die soziale Komponente des 
Kommunikationsprozesses in den Vordergrund gestellt.10  
Kommunikation kann auf verschiedene Arten stattfinden, in der Regel kann 
unterschieden werden zwischen  
a) direkter und indirekter, 
b) gegenseitiger und einseitiger sowie 
c) privater und öffentlicher  
Kommunikation. 
 
Ad a) direkte und indirekte Kommunikation:  
Kommunikation kann  
- direkt, unmittelbar, unvermittelt und von Angesicht zu Angesicht oder 
- indirekt, mittelbar, vermittelt bei räumlicher, zeitlicher oder raumzeitlicher Distanz 
zwischen den Kommunikationsakteuren  
stattfinden.  
 
Ad b) gegenseitige und einseitige Kommunikation: 
Kommunikation kann 
- gegenseitig, z.B. innerhalb eines persönlichen Gesprächs mit wechselnden Rollen 
zwischen Aussagendem und Aufnehmendem oder 
- einseitig, d.h. ohne Rollentausch und einem immerzu Aussagenden und einem 
immerzu Aufnehmenden  
ablaufen.  
 
In der Praxis kommen zudem Zusammensetzungen zwischen der gegenseitigen und 
einseitigen sowie der direkten und indirekten Kommunikation vor: 
- gegenseitig-direkte Kommunikation: z.B. persönliches Gespräch von Angesicht zu 
Angesicht 
- gegenseitig-indirekte Kommunikation: z.B. ein Telefonat 
- einseitig-direkte Kommunikation: z.B. ein Vortrag 
- einseitig-indirekte Kommunikation: z.B. bei geschriebenem und gedrucktem Wort, 
wie Zeitung, Buch, Film oder Fernsehen.  
 
                                                 
10 vgl. Burkart 2002, S. 20 
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Ad c) private und öffentliche Kommunikation 
Kommunikation kann 
- privat, also an eine bestimmte Person oder eine bestimmte Anzahl von genau 
definierten Personen gerichtet sein oder 
- öffentlich, also an keinen eng begrenzten oder klar festgelegten Personenkreis 
gerichtet verlaufen und damit vom Aussagenden an alle bestimmt sein, die sich zur 
Aussage Zugang verschaffen können.11  
 
Ist der Begriff der Kommunikation nun weitgehend definiert, so soll nun der Spezialfall 
der Kommunikation, nämlich die „Massenkommunikation“ genauer unter die Lupe 
genommen werden. In dem Begriff „Massenkommunikation“ ist das Wort „Masse“ 
enthalten, die Le Bon in seiner Psychologie der Massen definiert als ein 
„…unbestimmtes Wesen, das aus ungleichartigen Bestandteilen besteht, die sich für 
einen Augenblick miteinander verbunden haben, genau so wie die Zellen des 
Organismus durch ihre Vereinigung ein neues Wesen mit ganz anderen Eigenschaften 
als denen der einzelnen Zellen bilden“12. Für Maletzke ist diese Definition ziemlich 
wahllos und verworren, weshalb er im Sinne der Massenkommunikation unter einer 
Masse lediglich eine „relativ große Zahl von Menschen“13 versteht, bei der die genaue 
Bestimmung dieser „großen Zahl“  allerdings unrealisierbar erscheint.  
 
In Erinnerung an die oben erwähnten drei Kategorien der Kommunikation kann 
festgehalten werden, dass Massenkommunikation  
1. stets indirekte Kommunikation ist, nämlich bei räumlicher, zeitlicher oder 
raumzeitlicher Distanz zwischen den Kommunikationsakteuren, 
2. immer einseitig verläuft, da die Kommunikationspartner nur durch ein 
technisches Medium miteinander verbunden sind und dieses nur in eine 
Richtung Aussagen übermittelt,  
3. grundsätzlich immer öffentlich ist, da die über die Massenmedien vermittelten 
Aussagen an einen weder begrenzten noch genau definierten Personenkreis 
gerichtet sind, sowie  
4. Aussagen durch technische Verbreitungsmittel, nämlich die Medien 
                                                 
11 vgl. Maletzke 1978, S. 21ff.  
12 Le Bon 2007, S. 33 
13 Maletzke 1978, S. 29 
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5. an ein disperses Publikum, sprich ein sich den Aussagen der Massenmedien 
zuwendendes Publikum vermittelt.14 
 
In vollem Umfang trifft dies auf Presse, Schallplatte/CD, Film, Rundfunk und 
Fernsehen zu.  
Die Massenkommunikation bzw. deren Wirkung beruht nicht nur auf dem Inhalt der 
Aussage, sondern auch auf den Spezifika und Eigenheiten des jeweiligen Mediums, das 
sich der Sender zunutze macht. Aufgrund des dispersen Publikums ist es auch nicht 
möglich die Kommunikation bzw. den Inhalt der Botschaft auf eine einzige Zielperson 
auszurichten. Der Empfänger hat angesichts des einseitigen Kommunikationsprozesses 
zudem auch keine Möglichkeit, Fragen, Einwände oder Antworten einzubringen.15  
 
Die Grundfaktoren der Massenkommunikation sind somit Aussagender, Ausgesagtes, 
Verbreitungsmittel, Aufnehmender, sowie die Wirkung. Dies führt auf eine alte Formel 
von Harold D. Lasswell zurück, nämlich „Who Says What in Which Channel To Whom 
With What Effect?“16 und macht auch gleichzeitig deutlich, welche Elemente an so 
einem Kommunikationsprozess Anteil haben: 17 
 
                                                 
14 vgl. Maletzke 1978, S. 23f., S. 32 
15 vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 9 
16 Lasswell 1971, S. 84 zitiert nach Burkart 2002, S. 492 
17 vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 7 
 19 
 
Abbildung 1: Paradigma der Kommunikation nach Lasswell  
(Quelle: Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 7) 
 
Wenn es sich in diesem Fall „…bei Sender und Empfänger von Informationen um 
Anbieter und Nachfrager von Produkten und Dienstleistungen [handelt], also um 
Marktteilnehmer“18, so kann laut Schweiger und Schrattenecker von 
Marktkommunikation gesprochen werden. Darunter versteht man „…den Vorgang der 
Übermittlung von Informationen, die Austauschprozesse am Markt beeinflussen 
können“19.  
Die grundlegendsten Formen dieser Marktkommunikation sind bekanntermaßen 
- Werbung 
- Public Relations 
- Verkaufsförderung und 
                                                 
18 Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 8 




Die folgende Abbildung soll dies nochmals veranschaulichen: 
 
Abbildung 2: Formen der Massenkommunikation  
(Quelle: Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 8) 
 
 
In dieser Arbeit ist lediglich die Werbung relevant, welche im Kapitel 3 ausführlich 
thematisiert wird.   
 
2.1. Kommunikationstheorien  
 
Wie bereits erläutert ist Kommunikation ein Prozess, bei dem stets ein Gegenüber bzw. 
ein Kommunikationspartner involviert ist, was von zwei zentralen theoretischen 
Betrachtungsweisen gestützt ist: nämlich auf der einen Seite der „Symbolische 
Interaktionismus“ nach George Herbert Mead und auf der anderen Seite die „Theorie 
kommunikativen Handelns“, die von Jürgen Habermas begründet wurde.21  
Im Folgenden sollen diesen beiden zentralen Kommunikationstheorien ausführlich 
behandelt werden.  
 
                                                 
20 vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 9 
21 vgl. Burkart/Hömberg 2007, S. 12 
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2.1.1. Der Symbolische Interaktionismus 
 
Das Konzept des Symbolischen Interaktionismus wurde von G.H. Mead begründet und 
geht davon aus, dass der Mensch nicht nur in einer natürlichen sondern auch in einer 
symbolischen Umwelt lebt. Dementsprechend wird der Mensch als ein Wesen 
begriffen, welches den Dingen seiner Umwelt Bedeutungen zuschreibt.22  
 
Zunächst gilt es aber, das Verb „symbolisch“ bzw. dessen Substantiv „Symbol“ genauer 
zu betrachten, denn mit „Symbol“ ist gleichzeitig auch eine bestimmte Art von Zeichen 
gemeint.  
Unter einem „Zeichen“ wird eine materielle Erscheinung verstanden, dem eine 
bestimmte Bedeutung zugewiesen werden kann. Demzufolge weist bzw. deutet es auf 
etwas hin, beispielsweise auf einen Gegenstand, ein Ereignis oder einen Zustand, 
der/das von ihm selbst allerdings verschieden ist und lediglich die Quelle des Zeichens 
darstellt. Bedeutungsträger ist dabei das Zeichen selbst.23  
Den Kommunikationsprozess betreffend können Zeichen einerseits als Signal und 
andererseits als Symbol fungieren.  
Als Signal kommt ein Zeichen dann vor, wenn seine Funktion unmittelbar die 
Verhaltensweise eines anderen Lebewesens beeinflusst bzw. darauf einwirkt. Signale 
können damit als Zeichen zu etwas begriffen werden, die zu einer Aktivität drängen und 
bestimmte Reaktionen auslösen wollen.  
Als Symbol erscheint ein Zeichen dann, wenn es etwas repräsentiert, beispielsweise 
einen Gegenstand, einen Zustand oder ein Ereignis, der/das von ihm vertreten wird und 
somit eine „Vertretungsfunktion“ erfüllt.24  
 
Ob nun ein Zeichen als Signal oder als Symbol verwendet wird, ist vor allem von 
seinem Gebrauch, also davon wie es verwendet wird und natürlich von den 
Möglichkeiten des Benutzers abhängig. Während Zeichen z.B. im tierischen 
Kommunikationsprozess stets als Signale gebraucht werden und damit gewisse 
festgelegte Verhaltensweisen beim Partnertier bewirken, so finden Zeichen im 
menschlichen Kommunikations- bzw. Interaktionsprozess nicht mehr nur als Signale 
sondern auch als Symbole Anwendung. Demzufolge ist erst der Mensch dazu in der 
                                                 
22 vgl. Burkart 2002, S. 432 
23 vgl. Burkart 2002, S. 46 
24 vgl. Burkart 2002, S. 48f. 
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Lage, auf Zeichen und dessen Bedeutungen nicht mehr nur zu reagieren, sondern diese 
Bedeutungen auch wirklich zu verstehen.25  
Auf dieser Tatsache basiert auch der symbolische Interaktionismus. Seine drei 
Grundaussagen sind daher die folgenden:  
 
•  „Menschen handeln den „Dingen“ ihrer Umwelt (Personen, Gegenständen, 
Zuständen, Ereignissen, Ideen etc.) gegenüber auf der Grundlage der 
Bedeutungen, welche diese Dinge für sie besitzen. 
• Die Bedeutung dieser „Dinge“ entsteht in bzw. wird abgeleitet aus den sozialen 
Interaktionen, die Menschen miteinander eingehen. 
• Diese Bedeutungen werden dann in einem interpretativen Prozess im Zuge der 
Auseinandersetzung mit diesen „Dingen“ benützt und gegebenenfalls auch 
wieder verändert.“26 
 
Nach dieser Definition wird Kommunikation als ein Prozess verstanden, in dem 
Menschen Bedeutungen miteinander teilen wollen und hierfür Zeichen als Symbole für 
bestimmte Bedeutungen benutzen. Es bedarf somit einer wechselseitigen Orientierung 
aneinander, eines „Abstimmens“ der bevorstehenden kommunikativen Aktivitäten um 
erfolgreiche Kommunikation bzw. eine wechselseitige Verständigung zu erreichen. Im 
Verständnis des Symbolischen Interaktionismus bedeutet das, dass wir uns im Laufe des 
kommunikativen Prozesses mittels der Symbole die wir gebrauchen auch aus der 
Perspektive unseres/unserer Kommunikationspartner betrachten. Demzufolge schlüpfen 
wir in gewisser Weise in die Rolle unseres Kommunikationspartners bzw. unseres 
Gegenübers.  
 
Richtige Kommunikation bzw. wechselseitige Verständigung kommt aber erst dann 
zustande, wenn wechselseitig die gleichen Perspektiven unterstellt werden, also wenn 
die Kommunikationspartner die gleiche Erfahrungsgrundlage haben und die Symbole 
bei beiden Kommunikationspartnern auch gleiche Bedeutungen hervorrufen. Solche 
Symbole werden als „signifikanten Symbole“ bezeichnet und sind somit die 
Voraussetzung für wechselseitiges Verstehen als Ergebnis der kommunikativen 
Prozesse.27  
                                                 
25 vgl. Burkart 2002, S. 50f. 
26 Blumer 1973, S. 81 zitiert nach Burkart 2002, S. 432 
27 vgl. Burkart 2002, S. 433f.; vgl. Burkart/Hömberg 2007, S. 12f., S. 24ff. 
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2.1.2. Die Theorie des kommunikativen Handelns 
 
Der Verständigungsprozess wird auch bei der Theorie des kommunikativen Handelns, 
die von Jürgen Habermas als Teil seiner Gesellschaftstheorie entwickelt wurde, in den 
Vordergrund gestellt. „Verständigung“ bedeutet hier im Kommunikationsprozess 
zwischen zwei Kommunikationspartnern allerdings nicht mehr nur die ausschließliche 
Übereinstimmung bezüglich der Bedeutung der gebrauchten Symbole. Vielmehr soll 
eine „freiwillige, gewaltlose, auf gegenseitigen Überzeugungen beruhende und mithin 
vernünftige Einigung im Gespräch“28 erzielt werden.  
Habermas stützt seine Theorie vielmehr auf grundlegende, universale Bedingungen 
bzw. Voraussetzungen, die es zu identifizieren und zu rekonstruieren gilt, um 
verständigungsorientiertes, kommunikatives Handeln zu ermöglichen. Die zentrale 
Kategorie seiner Analyse stellt die zum Zweck der Kommunikation angewandte, 
menschliche Sprache dar, genauer gesagt der „Sprechakt“ bzw. die „Sprechhandlung“.  
Hier gilt es zu erwähnen, dass die Sprache für Habermas generell das humanspezifische 
Medium der Verständigung par excellence darstellt, denn für ihn haben auch nicht-
sprachliche Formen und deren Bedeutung wie Mimik und Gestik sprachlichen 
Charakter, wodurch weiterführend sämtliche Ausprägungen der nonverbalen 
Kommunikation wiederum auf die Sprache verweisen.  
 
Ein Analyseverfahren der Sprache soll vor allem die Leistungen herausstreichen bzw. 
erläutern, die ein kompetenter Sprecher, der von der Sprache Gebrauch macht, erfüllt. 
Ein kompetenter und verständigungsbereiter Sprecher ist nach Habermas aber nicht 
bloß „sprachfähig“, sondern im Sinne der kommunikativen Kompetenz vor allem 
„kommunikationsfähig“, d.h. er ist dazu im Stande, einen harmonisch gebildeten Satz 
nach dem grammatikalischen Regelsystem zu bilden und Realitätszusammenhänge 
herzustellen, was er auch von seinem Gesprächspartner erwartet.29 
Nachstehend werden diese universalen Ansprüche erläutert:  
 
• „Der Anspruch der Verständlichkeit  
 Er weiß, daß er sich verständlich ausdrücken muß, d.h. daß er sprachliche 
 Ausdrücke bzw. Sätze zu bilden hat, die – gemessen am grammatikalischen 
 Regelsystem der von Sprecher und Hörer gemeinsam beherrschten Sprache – 
                                                 
28 Burkart/Hömberg 2007, S. 13 
29 vgl. Burkart/Hömberg 2007, S. 13, S. 42; vgl. Burkart 2007, S. 436f.  
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 wohlgeformt sind, damit Sprecher und Hörer einander überhaupt verstehen 
 können. 
 
• Der Anspruch der Wahrheit: 
 Er weiß, daß er einen „wahren“ Inhalt mitteilen muß, d.h., daß er über etwas 
 sprechen muß, dessen reale Existenz nicht nur von ihm, sondern auch von 
 seinem Kommunikationspartner unterstellt wird. […] 
 
• Der Anspruch der Wahrhaftigkeit: 
 Er weiß, daß er die Absicht haben muß, sich auch tatsächlich verständlich zu 
 machen, d.h., daß er seine Intentionen wahrhaftig zu äußern hat. […]  
 
• Der Anspruch der Richtigkeit: 
 Er weiß, daß er eine Äußerung wählen muß, die es erlaubt, daß Sprecher und 
 Hörer sich miteinander verständigen. Eine derartige Äußerung hat im Hinblick 
 auf die gesellschaftliche bzw. interindividuell anerkannten Werte und Normen 
 „richtig“ zu sein […], damit der Hörer die Äußerung des Sprechers (bezüglich 
 des normativen Hintergrundes, vor dem sie stattfindet) auch akzeptieren kann.“30  
 
Wenn aber die Gültigkeit auch nur eines einzigen der eben genannten Ansprüche in 
Frage gestellt wird, so kann eine vernünftige Verständigung nicht mehr stattfinden 
bzw. zustande kommen. Ist dies der Fall, so muss die Alltagskommunikation 
durchbrochen werden und es kommt eine andere Grundlage der Kommunikation 
zum Tragen, nämlich der Diskurs. Mithilfe des Diskurses kann durch überzeugende 
Argumente das kritisch gewordene Einverständnis wieder hergestellt und der 
Verständigungsprozess fortgesetzt werden. Essentiell ist dafür allerdings, dass alle 
Kommunikationspartner frei von jeglichem Zwang sind. Dies macht für Habermas 
die „ideale Sprechsituation“ aus, d.h. dass die erzielte Einigkeit auch tatsächlich 




                                                 
30 Burkart 2002, S. 437f. 




Zu den in dieser Arbeit relevanten Kommunikationsmedien zählen in erster Linie Film 
und Fernsehen, zwei gesellschaftliche Phänomene, die in unserer Kultur vielseitig 
integriert sind und auf diese umgekehrt auch wieder nachhaltig einwirken. Bevor diese 
beiden Kommunikationsmedien erläutert werden, soll auch das Medium per se 
Beachtung finden. Im Anschluss daran muss auch die nicht unbedeutende Stellung des 
Publikums veranschaulicht werden.32  
 
2.3.1. Das Medium 
 
Ein „Medium“ kann nach Werner Faulstich drei unterschiedliche Bedeutungen 
aufweisen: 
 
1. Im allgemeinen Sprachgebrauch bedeutet es „Mittel“ oder auch 
„Vermittelndes“.  
2. Das Medium kann auch als Fachbegriff unterschiedlicher Disziplinen eingesetzt 
werden, beispielsweise wird es in der Literaturwissenschaft als „Medium 
Literatur“ verwendet, in der Musikwissenschaft als „Medium Musik“ oder auch 
in der Kunstwissenschaft als „Medium Kunst“. Der Medienbegriff wird hier 
allerdings im übertragenen Sinne gebraucht, denn für den jeweiligen 
Fachbereich spielt er keine vordergründige Rolle.  
3. In einigen Disziplinen wird das Medium nicht mehr bloß als Begriff oder Wort 
verwendet, sondern hier wurden komplexere theoretische Bedeutungen als 
spezifisches Phänomen hervorgebracht. Diese Anschauungen differieren 
allerdings in hohem Maße, denn einmal fungiert das Medium als 
„Zeichenvorrat“, nämlich in der Informationstheorie und der Kybernetik, ein 
andermal als „technischer Kanal“, wie in der Kommunikationssoziologie und 
Publizistikwissenschaft, dann erscheint es als „ästhetisches 
Kommunikationsmittel“, beispielsweise in der Einzelmedientheorie und in der 
Medienwissenschaft, oder auch als „gesellschaftliche Interaktion“ wie in der 
Soziologie, vor allem in der Systemtheorie.   
 
                                                 
32 vgl. Borstnar/Pabst/Wulff 2008, S. 11 
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Zudem wird das einzelne Medium auch häufig als eigenständiges „System“ gehandelt, 
wobei sich dies zum Teil auch auf die Gesamtheit aller Medien bezieht.33  
 
Faulstich teilt die Medien des Weiteren in vier verschiedene Kategorien ein:  
 
- Primärmedien – Menschmedien, sprich ohne technischen Einsatz, wie z.B. das 
Theater. 
- Sekundärmedien – Schreib- und Druckmedien, mit möglichem technischem 
Einsatz auf der Produktionsseite, wie z.B. Buch, Zeitung, Zeitschrift, Plakat, 
aber auch Brief. 
- Tertiärmedien – Elektronische Medien, sprich technischer Einsatz auf 
Produktions- und Rezeptionsseite, wie z.B. Tonträger, Video, Telefon/Handy 
und auch Fernsehen, Film und Foto zählen dazu.  
- Quartärmedien – Digitale Medien, mit technischem Einsatz bei der digitalen 
Distribution und der Auflösung des Sender-Empfänger-Verhältnisses bei 
Online-Medien. Z.B. Chat, Computer, E-Mail, Intranet/Extranet und auch das 




Das Fernsehen ist uns ein so geläufiges Medium, dass es beinahe überflüssig erscheint, 
diesen Begriff zu definieren. Grundsätzlich wird unter Fernsehen „…die Übertragung 
audiovisueller Inhalte über terrestrische Frequenzen, Satellit oder Kabel“35 verstanden, 
oder anders ausgedrückt handelt es sich dabei um „…Massenmedien zur Übermittlung 
und Wiedergabe von Bild- und Tonsignalen“36. Diese audiovisuellen Inhalte sind 
zumeist Unterhaltungs- und Informationsprogramme.   
Das Fernsehen ist daher nach der Klassifikation der Medien der Kategorie der tertiären 
Medien zuzuordnen, da es sowohl beim Sender als auch beim Empfänger eine 
technische Ausstattung erfordert bzw. voraussetzt.  
Fernsehen kann genauso wie das Radio einerseits von öffentlich-rechtlichen 
Organisationen (also Organisationen mit öffentlich-rechtlichem Auftrag) und 
                                                 
33 vgl. Faulstich 2004, S. 13 
34 vgl. Faulstich 2004, S. 9, S. 13 
35 Siegert/Brecheis 2005, S. 203 
36 Werner 2007, S. 12 
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andererseits von privatwirtschaftlichen Veranstaltern praktiziert werden. Wobei der 
Rundfunk, zu dem Radio und Fernsehen zu einem Begriff vereint werden können, in 
etlichen vor allem auch europäischen Ländern zusätzlichen Regulierungsmaßnahmen 
(beispielsweise Werbezeitbegrenzung) unterworfen ist.  
Der Begriff „Fernsehen“ kann sich sowohl auf das Medium selbst als auch auf den 
Rezeptionsakt beziehen, wobei das Medium Fernsehen häufig auch mit der Abkürzung 
TV, welche sich vom englischen Wort „television“ ableitet, bezeichnet wird (z.B. in der 
Zusammensetzung „TV-Programm“). Das Wort „Fernseher“ hingegen bezeichnete 
nicht immer ein und dasselbe. Während in den 50er Jahren damit der Rezipient gemeint 
war, so wird heute umgangssprachlich das Empfangsgerät damit betitelt.37  
 
Unabhängig davon wird auch gerne behauptet, dass das Fernsehen gemeinhin die 
Wirklichkeit abbildet, was laut Pierre Bourdieu aber so nicht stimmt, denn das 
Fernsehen, „…das die Wirklichkeit wiederzugeben behauptet, wurde ein Instrument zur 
Schaffung von Wirklichkeit; aus dem Be-schreiben der sozialen Welt durch das 
Fernsehen wird ein Vor-schreiben“38 so seine Meinung.  
 
Das Fernsehen wird gemeinhin dominiert von unterschiedlichen Fernsehformaten, 
worunter man spezielle inhaltlich-formale Sendungsmodelle versteht, welche 
ausnahmslos für das Medium Fernsehen bestimmt sind. Darunter fallen Gameshows 
sowie Reality-TV-Formate, wie Doku-Soaps (Big Brother), Abnehm-Shows oder live 
gezeigte Polizeieinsätze, des Weiteren Nachrichten-, Ratgeber- und Talk-Formate.  
Aus wirtschaftlichen Gründen werden auch immer wieder neue Formate herausgebildet, 




Der Film beruht im Grunde genommen „…auf der im Prinzip sehr alten Idee der 
Zerlegung von Bewegung in Einzelbilder und deren Wiederzusammensetzung als 
optischer Illusion.“40 Als Sammelbegriff verwendet und eine große Anzahl der Aspekte 
des Mediums umfassend wird der „Film“ vom früher einzigen fotografischen 
                                                 
37 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 203; vgl. Schäffner 2004, S. 191 
38 Bourdieu 2006, S. 28 
39 vgl. Borstnar/Pabst/Wulff 2008, S. 65 
40 Faulstich 2004, S. 218 
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Trägermaterial, nämlich dem Rollfilm aus Zelluloid hergeleitet und bezieht unterdessen 
das komplette technische Verfahren des Mediums bis zum fertigen Endprodukt mit ein. 
Dieses fertige Endprodukt kann als Spielfilm, Dokumentarfilm, Lehrfilm, Werbefilm, 
Experimentalfilm etc. ausgeprägt sein. Und obendrein kann der Film noch auf 
spezifische Produktions-, Distributions- und Rezeptionsbedingungen einer besonderen 
Nation oder eines Zeitalters hinweisen, wie es beispielsweise beim „Hollywoodfilm“ 
oder auch beim „deutschen Nachkriegsfilm“ der Fall ist.41  
 
Die gängigste Filmart ist allerdings der Spielfilm. Dieser verwendet bestimmte visuelle 
und auditive Aspekte einer inszenierten Realität und reiht diese in beliebigen 
Bedeutungszusammenhängen so aneinander, dass eine neue Wirklichkeit entsteht. 
Faulstich definiert den Spielfilm daher folgendermaßen:  
„Der narrative Spielfilm ist gewissermaßen „Literatur im Film“. Er gewinnt seine 
Bedeutung nicht im Gezeigten, sondern im Akt des Zeigens: als Erlebnis. Maßgeblich 
dabei ist seine spezifische Ästhetik. Beim Spielfilm handelt es sich um einen 
kollektiven Traum, der das Verdrängte mit der gesellschaftlichen Wirklichkeit versöhnt 
und darin seine Geschichtlichkeit begründet.“42 
 
Es lassen sich drei grundlegende Kennzeichen des Films herausstreichen: 
1. der fotografische Prozess, der eine Speicherung und Vervielfältigung möglich 
macht, 
2. die Leinwandprojektion sowie 
3. die Gruppenrezeption im Kino. 
 
Diese drei Charakteristika machen den Unterschied des Films bezüglich seiner formalen 
Gestaltung zu Fernsehen und Video deutlich, wobei sich Fernsehen, Video und DVD 
zuweilen auf der Produktions- als auch der Rezeptionsebene stark überschneiden. Der 
„Film“ ist deshalb gewissermaßen zur Bezeichnung jeglicher Software von bewegten 
Bildern geworden und kann für Kino, Fernsehen, Videokassette, DVD oder 
Videostream im Internet gleicherweise verwendet werden.43  
 
                                                 
41 vgl. Faulstich 2004, S. 218; vgl. Faulstich 2005, S. 7 
42 Faulstich 2005, S. 8 
43 vgl. Faulstich 2004, S. 218 
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Der Film (und ebenso das Fernsehen) ist damit als ein System der Informations- und 
Zeichenverarbeitung zu sehen und besitzt dabei wie jedes andere Medium ganz 
spezielle Bedingungen und Grundlagen der Produktion, der Vermittlung und 
Verbreitung, sowie der Rezeption und (Weiter-) Verarbeitung von seinen jeweiligen 
Inhalten.  
Der Film basiert erstens auf einer materiellen Grundlage, welche entweder aus dem 
belichteten Zelluloidstreifen oder der MAZ, der magnetischen Aufzeichnung oder aber 
einer digitalisierten Datenmenge, wie bei der DVD gebildet wird. Zweitens setzt sich 
ein Film auch immer aus einer geordneten Menge von Zeichen, welche eigenständig 
und/oder abstrakt sein können, zusammen. Damit ist der Film in die Austauschprozesse 
mannigfaltiger Zeichenmengen, Zeichensysteme und Texte unserer Kultur einbezogen 
und kann demnach auch einer Analyse unterzogen werden. Und drittens ist der Film 
auch im Bewusstsein der Kulturteilnehmer verwurzelt, denn der jeweils rezipierte Film 
ist vorhanden als ein geistiges Kommunikat und ist an einer Kulturgeschichte des Films, 
an verschiedenen Entwicklungen der Gesellschaft und grundlegenden symbolischen 
Ordnungen beteiligt.44  
 
Unter technisch-sozialen Gesichtspunkten sind der Film (Kino) und auch das Fernsehen 
als Kanäle zu bestimmen. Bezüglich der folgenden beiden Bedeutungsgrundlagen kann 
der Kanal auch als „Verbreitungsmittel“ bezeichnet werden:  
 
- „technisch: Film und Fernsehen sind Kanäle der Massenkommunikation, sie 
verfügen über die Apparatur, eine große Zahl von Menschen zu erreichen. 
- sozial: Film und Fernsehen als Kanäle sind Instanzen, die die Inhalte und Stile 
ihrer Produktionen bestimmen und ihre Produktionen zielgerichtet verbreiten.“45  
 
2.3.2. Das Publikum 
 
Ein Film wird freilich nicht um seiner selbst willen produziert, sondern immer für ein 
Publikum hergestellt, denn alle Dialoge in Film und Fernsehen sind öffentlich, sprich 
„sie spielen sich nicht nur zwischen Dialogpartnern ab, sondern finden auch vor einem 
Publikum und für ein Publikum statt“46 
                                                 
44 vgl. Borstnar/Pabst/Wulff 2008, S. 11f.  
45 Borstnar/Pabst/Wulff 2008, S. 12 
46 Weinrich 1992, S. 22 
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Dies geschieht unter zwei Aspekten: 
- ökonomisch: Filme werden aus kommerziellen Gründen produziert und zielen 
auf wirtschaftlichen Markterfolg ab. Nur sehr selten werden Filme unabhängig 
von den Faktoren des Marktes hergestellt. Die wirtschaftliche Abhängigkeit 
wird besonders bei Fernsehproduktionen und Fernsehformaten deutlich (z.B. 
bezüglich des Produktionsbudgets, der Einschaltquoten, etc).  
- rezeptionsästhetisch: Die Entstehung des Films findet gemeinhin erst im 
Bewusstsein seiner Zuschauer statt, sprich die Zuschauer nehmen den Film auf 
eine spezielle Art wahr, durch die sie während des Filmschauens aktiv eine 
bedeutungsbildende Arbeit verrichten.47   
 
Maletzke unterscheidet zwei verschiedene Formen des Publikums, nämlich das 
„Präsenzpublikum“ und das „disperse Publikum“. Unter dem „Präsenzpublikum“ 
versteht man „…eine an einem bestimmten Ort zu einer bestimmten Zeit versammelte 
Anzahl von Menschen, die eine – in den meisten Fällen öffentliche – Aussage auf sich 
einwirken lassen“48. Dabei kann es sich um ein Theaterstück, einen Vortrag, ein 
Konzert oder einen Kinofilm handeln. 
Demgegenüber steht eine Menschenmenge, welche sich den Äußerungen der 
Massenmedien hingibt, nämlich das „disperse Publikum“. Es „konstituiert sich durch 
die gemeinsame Zuwendung mehrerer, in der Regel vieler Menschen zu einem 




Das Wort „Werbung“ stammt ursprünglich vom althochdeutschen Verb hwerban ab, 
das so viel bedeutet wie „sich drehen“, „sich bewegen“ „hin- und hergehen“, und in 
abgewandelter Form „sich bemühen“ bzw. „sich um jemanden bemühen“, „jemanden 
für etwas zu gewinnen oder zu interessieren“. Bis in die fünfziger Jahre wurde statt dem 
Begriff Werbung das Wort „Reklame“ benutzt, welches der Französischen Sprache 
entspringt und ihrem Ursprung nach „etwas ins Gedächtnis rufen“ bedeutet. Erst 
                                                 
47 vgl. Borstnar/Pabst/Wulff 2008, S. 17 
48 Maletzke 1978, S. 28 
49 Maletzke 1978, S. 28 
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schleichend hat sich der Begriff Werbung durchgesetzt und den leicht negativ besetzten 
Begriff Reklame verdrängt.50  
 
Für den Begriff „Werbung“ gibt es unzählige Definitionen im Bereich der Sozial- und 
Wirtschaftswissenschaften. Da diese allerdings, je nach Intention, andere Schwerpunkte 
setzen, ist ein einheitliches Verständnis des Begriffes „Werbung“ nur schwer möglich.51 
 
Für Kloss ist Werbung beispielsweise ein spezieller Zweig der Kommunikation, 
welcher sich vor allem durch den Kommunikationsinhalt definiert und als Teil des 
Marketing-Mix fungiert.52  
 
Nach Siegfried J. Schmidt hingegen hat Werbung das Ziel,  durch die „[…] Herstellung 
und Verbreitung von Medienangeboten unterschiedlicher Art bei bestimmten 
Zielgruppen zwangfrei folgenreiche Aufmerksamkeit für Produkte, Leistungen, 
Personen und Botschaften zu erzeugen“53 
 
In der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft ist Werbung weder ein 
abgegrenztes Forschungsfeld noch als Kernelement verankert. Schon Wolfgang 
Langenbucher meinte im Jahre 1981 „Werbung ist selten ein eigenständiger Gegenstand 
der Kommunikationswissenschaft“54, was bis heute Gültigkeit hat. Nur schleppend 
wurde ab den sechziger Jahren die Werbung als Forschungsgegenstand in Form der 
Werbekritik von soziologischer und psychologischer Seite in die publizistischen und 
kommunikationswissenschaftlichen Arbeiten und Analysen aufgenommen.55  
Aus publizistik- und kommunikationswissenschaftlicher Perspektive erscheinen vor 
allem solche Begriffsbestimmungen interessant, welche die Werbung deutlich als 
Kommunikationsprozess auslegen. Sie beziehen sich mehr oder weniger auf die welt-
bekannte Lasswell-Formel: „Who says what in which channel to whom with what 
effect“.56 Diese meint im Prinzip nichts anderes, als dass Werbung ein 
Kommunikationsprozess ist, „…der einen Sender, einen Empfänger, eine Botschaft und 
ein Medium umfasst, durch Kommunikationshilfen positiv oder negativ beeinflusst 
                                                 
50 vgl. Wagner 2002, S. 14; vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 1; vgl. Sieget/Brecheis 2005, S. 21 
51 vgl. Mayer 1998, S. 15 
52 vgl. Kloss 1998, S. 2 
53 Schmidt 2000, S. 235 zitiert nach Schmidt 2004, S. 16 
54 Langenbucher 1981, S. 35 zitiert nach Siegert/Brecheis 2005, S. 19 
55 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 19f. 
56 Lasswell 1971, S.84 zitiert nach Burkart 2002, S. 492 
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wird, sich in spezifischen Situationen abspielt und zu einem bestimmten Ergebnis 
führt.“57  
 
Auch Zurstiege fasst Werbung als einen Prozess der Kommunikation auf und versteht 
darunter im Speziellen „…all jene geplanten Kommunikationsprozesse, bei denen 
arbeitsteilig durch die entgeltliche Produktion und Distribution von Medienangeboten 
zwangfrei, mit wiederholbarem Erfolg und in aller Regel erkennbar bei den Mitgliedern 
spezifischer Werbezielgruppen kontingente Beweggründe (Wissen, Meinungen, 
Einstellungen, Emotionen, Verhalten und/oder Handeln) systematisch beeinflusst 
werden sollen.“58 
 
Werbung kann zudem in Werbung Above-the-Line und Below-the-Line differenziert 
werden. Unter Werbung Above-the-Line wird zumeist die klassische Werbeform 
verstanden, d.h. diejenige Form der Werbung, welche sich die Massenmedien als 
Transporteure, sprich als Werbeträger zunutze macht. Dieser häufig auch als 
Mediawerbung bezeichneten Werbung der öffentlichen Kommunikation können 
Anzeigen in Zeitungen und Zeitschriften sowie Fernseh-, Kino- und Hörfunkspots 
zugewiesen werden.59 Above-the-Line-Werbung ist damit „Werbung, die sich in Form 
von Anzeigen und Spots sowie anzeigen- und spotähnlichen Werbemitteln öffentlich 
zugänglicher Werbeträger bedient.“60 
 
Below-the-Line-Werbung hingegen bedient sich Werbeträger des täglichen 
Lebensumfeldes (z.B. im Fitnessstudio, in der Straßenbahn), die eigentlich nicht als 
solche konzipiert sind, wie z.B. Telefonzellen, Eintrittskarten, Parkscheine etc.61 
Demzufolge kann Below-the-Line-Werbung als „unspezifische Sammelkategorie, zu 
der summarisch alle von der klassischen Werbung (Mediawerbung) abweichenden 
Formen gezählt werden“62 definiert werden.  
 
Es wird allerdings angenommen, dass Werbung ein Teilaspekt des Sozialsystems 
Wirtschaft ist, die sich wiederum auf die Verteilung von Gütern und Leistungen und 
                                                 
57 Rosenstiel 1973, S. 47 zitiert nach Siegert/Brecheis 2005, S. 23 
58 Zurstiege 2007, S. 14 
59 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 29 
60 Siegert/Brecheis 2005, S. 31 
61 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 32f. 
62 Siegert/Brecheis 2005, S. 34 
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damit die Hauptkomponente Geld konzentriert.63 Aus der Sicht der 
Wirtschaftswissenschaften wird Werbung laut Philip Kotler und Friedhelm Bliemel 
folgendermaßen definiert: „Die Werbung ist eines der Instrumente der absatzfördernden 
Kommunikation. Durch Werbung versuchen die Unternehmen, ihre Zielkunden und 
andere Gruppen wirkungsvoll anzusprechen und zu beeinflussen. Zur Werbung gehört 
jede Art der nicht persönlichen Vorstellung und Förderung von Ideen, Waren oder 
Dienstleistungen eines eindeutig identifizierten Auftraggebers durch den Einsatz 
bezahlter Medien”.64 Werbung ist damit ein Instrument der Absatzpolitik mit der 
Absicht die vorgegebenen Werbeziele zu erfüllen und den Konsumenten zu 
beeinflussen.  
Diese Ansicht vertritt auch Karl Christian Behrens, welcher die Persuasionsfunktion der 
Werbung betont, wenn er diese als „…eine absichtliche und zwangfreie Form der 
Beeinflussung, welche die Menschen zur Erfüllung der Werbeziele veranlassen soll“65 
definiert. 
Werbung will somit Produkte und Dienstleistungen einem breiten Kundenkreis bekannt 
machen und deren Kaufwünsche auslösen und bezweckt nichts anderes als 
Aufmerksamkeit zu erregen und dadurch alte Kunden zu behalten und neue 
hinzuzugewinnen.  
 
Die drei Grundfunktionen der Werbung sind somit die folgenden: 
• „Die Werbebotschaft muss die Aufmerksamkeit des Zuschauers ansprechen 
(Aufmerksamkeitserregung); 
• Die Werbebotschaft muss das Produkt im Gedächtnis der potentiellen 
Konsumenten verankern (Gedächtnisstütze); 
• Die Werbebotschaft muss von der „Qualität“ oder zumindest von der 
Wünschbarkeit des Produkts überzeugen (Überzeugung).“66 
 
 
Abschließend sollen nochmals nach Siegert/Brecheis die folgenden Hauptaspekte der 
Werbung zusammengefasst werden: 
 
                                                 
63 vgl. Schmidt 1994, S. 12f. 
64 http://www.unternehmen-fuehren.de/29/was-ist-werbung-definition/ 
65 Behrens 1970, S. 4 zitiert nach Siegert/Brecheis 2005, S. 22 
66 Kuchenbuch 2005, S. 343 
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„Ziele der Werbung: Aus dem Generalziel der absichtlichen Beeinflussung von Wissen, 
Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten lassen sich die Ziele werblicher 
Kommunikation ableiten.  
Beworbene Produkte: Werbung transportiert Aussagen zu Produkten, Dienstleistungen, 
Unternehmen, Menschen, Marken oder Ideen. 
Transporteure/Kanäle: Werbung nutzt Massenmedien im weitesten Sinn, Streumedien 
ohne redaktionelle Inhalte, wie z.B. Flyer, Prospekte oder haushaltsverteilte 
Warenproben, persönlich adressierte Medien, aber auch ungewöhnliche Werbeträger 
wie z.B. Ambient-Medien.  
Mittel/Instrumente: Auf unterschiedlichste Art und Weise oder mit verschiedenen 





Das Fernsehen ist der wichtigste nationale Werbeträger und ein Massenmedium mit der 
Eigentümlichkeit und Besonderheit Botschaften audiovisuell zu senden. Im Gegensatz 
zur Plakat- sowie der Radiowerbung verfügt die Fernsehwerbung zur gleichen Zeit über 
optische, akustische und dynamische Möglichkeiten der Darstellung. Dies macht auch 
den Vorteil der Fernsehwerbung aus, denn die Rezipienten können die Werbebotschaft 
über zwei Sinnesorgane gleichzeitig, nämlich Auge und Ohr sprich durch Sehen und 
Hören, aufnehmen und verarbeiten. Deshalb hat die über das Fernsehen vermittelte 
Werbung gegenüber anderen Werbemedien auch größere Chancen und Möglichkeiten 
auf die Konsumenten und deren Kaufverhalten Einfluss zu nehmen.  
Das Werbefernsehen ist zudem ein unverzichtbarer wirtschaftlicher Faktor für 
Sendeanstalten. Wagner bringt das Beispiel, dass eine einzelne Werbesekunde im ZDF 
abhängig von der Sendezeit zwischen 150,- und 2000,- Euro kostet. Hier gilt es auch zu 
erwähnen, dass in jedem Land Bestimmungen über die Einblendung einer Werbung 
bzw. dessen Sendezeit verankert sind.68 
 
Werbung im Fernsehen kann nach acht unterschiedlichen Typen differenziert werden: 
• Klassisches Werbeprogramm: hier sind Werbesendungen in Sendungen des 
Vorabendprogramms eingebettet.  
                                                 
67 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 23f. 
68 vgl. Kloss 1998, S. 181; vgl. Wagner 2002, S. 24f. 
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• Werbeblöcke: die Werbesendungen erscheinen bei privaten Sendern zwischen den 
Programmen.  
• Programm-Sponsoring: bei öffentlich-rechtlichen Sendern werden die 
Werbesendungen unter dem Code des Programm-Sponsoring vor bzw. nach 
Sendungen, zumeist Spielfilmen und Wetternachrichten eingeschleust bzw. –
geschmuggelt.  
• Trailer: Trailer sind Werbespots für Programme der Sender selbst.  
• Home-Shopping-Kanäle: Dauerwerbesendungen oder Teleshopping rund um die 
Uhr.  
• Gewinnspiele: Werbesendungen werden oft auch als Gewinnspiele getarnt, 
beispielsweise in Gameshows.  
• Product Placement: Versteckte Werbung in anderen Programmen 
(„Schleichwerbung“).  
• Split-Screening: Werbung wird zeitgleich mit redaktionellen Inhalten ausgestrahlt. 
Der Bildschirm wird dabei derart geteilt, dass in der einen Hälfte TV-Spots gezeigt 
werden, während in der anderen das normale Programm weiterläuft.69  
 
Das Splitscreening Verfahren ist ein eher neueres Verfahren zur Gestaltung von TV-
Spots. Nach Gleich können noch vier weitere unterschieden werden:  
 
– „Single Spot: Ein Exklusiv-Spot, der im Vollbild als separater Werbeblock, also 
angekündigt durch Werbetrenner, im Programmumfeld ausgestrahlt wird. 
 
– Single Split: Ein Single Spot im Splitscreen-Format. Häufig werden Single Splits im 
Abspann von Programmen gezeigt, sodass sie quasi noch Teil des redaktionellen 
Programms sind. 
 
– Logo-Morphing: Das Sender- oder Sendungslogo verwandelt sich im direkten 
Programmumfeld in das Logo des Werbenden und/oder umgekehrt. 
 
– Virtuelle Werbung: Mittels elektronischer Bildbearbeitung können in ein Live-
Fernsehbild 2D oder 3D-Grafiken, Logos, Bilder, etc. hineinprojiziert werden. Der 
Zuschauer vor dem Bildschirm gewinnt den Eindruck, die Einblendungen wären 
                                                 
69 vgl. Faulstich 2008, S. 145; vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 204 
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tatsächlich vor Ort existent. Virtuelle Werbung kommt insbesondere im Bereich von 
Sportübertragungen zum Einsatz (z.B. virtuelle Bandenwerbung, wobei reale 
Banner vor Ort nicht überblendet werden dürfen; Einblendung von Markenlogos auf 
dem Fußballrasen).“70 
 
3.1.1. Der Werbespot 
 
Unter einem Werbespot, dem klassischen Werbemittel im Fernsehen, versteht man 
„…eine kurz gehaltene Werbeaussage, die im Fernsehen, Hörfunk oder Internet 
ausgestrahlt wird“71. Das Wort „Spot“ kommt aus der englischen Sprache und kann mit 
„Fleck“ oder „Ort“ übersetzt werden. Ein Werbespot kombiniert die Elemente Text, 
Ton, Bild, Bewegung, Musik und Geräusche. Diese Komponenten sowie die 
Reichweite, Schnelligkeit und Aktualität des Fernsehens machen ihn zu einem für 
jedermann zugänglichen Unterhaltungsangebot. Damit eignet sich der Werbespot 
optimal als Werbeträger für sämtliche zu bewerbende Produkte, da die Konsumenten 
problemlos erreicht werden und die Werbebotschaften auch direkt auf die Zielgruppe 
abgestimmt bzw. ausgerichtet werden können. Denn grundsätzlich sollen Werbespots 
immer als Aufforderung bestimmte Einstellungen und Verhaltensmuster beim 
Rezipienten bewahren oder hervorrufen.  
 
Werbespots sind jedoch teuer, was mit den hohen Schaltkosten zusammenhängt und in 
der Regel auch nur zwischen wenigen Sekunden und maximal einer Minute lang. Früher 
hatten die Fernsehspots zumeist eine Länge von 45 und mehr Sekunden, über einen 
längeren Zeitraum war dann der 30-Sekunden-Spot weit verbreitet und später dann der 
7 bzw. 15 Sekunden-Spot. Heutzutage haben die meisten Fernsehspots durchschnittlich 
eine Länge von ca. 20 bis 30 Sekunden.72  
 
In dieser Arbeit interessiert vor allem die ästhetische und formale Gestaltung des 
Werbespots (siehe Kapitel 4. Ästhetik und visuelle Gestaltung), charakteristisch sind 
aber auch „…die Kürze (Konzentration auf eine Idee), die Verständlichkeit (Werbung 
                                                 
70 Gleich 2005, S. 33f.  
71 Wagner 2002, S. 23 
72 vgl. Faulstich 2008, S. 145; vgl. Kloepfer/Landbeck 1991, S. 213; vgl. Schmidt 1994, S. 57; vgl. 
Siegert/Brecheis 2005, S. 203; vgl. Wyss 1998, S. 30 
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spricht die Sprache der Mehrheit), die Aktualität („Zeitgeist“) sowie die profitable 
Verbindung von Idee und Handwerk.“73 
 
Werbespots sind ebenso wie das Fernsehen eine Art „Einbahnstraße“, sprich eine 
typische Form der Einwegkommunikation. Eine mögliche Reaktion, Fragen, Antworten 
oder Feedback seitens der Rezipienten bleibt in den Fernsehspots generell 
ausgeklammert.74  
 
Eine zentrale Rolle, um den Rezipienten im Gedächtnis zu bleiben, spielen 
Wiederholungen. Werbespots werden daher nicht nur an aufeinander folgenden Tagen, 
sondern bereits an einem Tag mehrfach gesendet, wodurch die 
Aufmerksamkeitsleistung der Rezipienten gesteigert wird und eine gewisse Vertrautheit 
mit dem Produkt entsteht. Hier soll vor allem auf den Wiedererkennungswert verwiesen 
werden, denn aufgrund der mehrmaligen Wiederholungen eines TV-Spots „…prägen 
sich die Eigenschaften des Produkts und die Werbeslogans bei den Adressaten ein“75. 
Der zentrale Begriff Werbeslogan ist zumeist ein grundlegender Bestandteil eines 
Werbespots und kann als eine kurz gehaltene Aussage über die zentralen 
Charakteristika und Vorteile eines Produkts definiert werden. Um den 
Wiederkennungseffekt zu unterstützen wird dieser Werbeslogan in der Regel über Jahre 
hinweg beibehalten, auch wenn sich der Werbespot für ein Produkt immer wieder 
verändert. 
Die Wiederholungen betreffend muss allerdings auch angeführt werden, dass ein 
auffällig gestalteter Werbespot mit einprägsamen sprachlichen Formulierungen und 
visuellen Signalen weniger oft wiederholt werden muss, als ein Spot mit einer weniger 
einprägsamen Werbebotschaft.76  
 
Welche Arten der Werbespots seit Beginn des Werbefernsehens (in Deutschland 1956, 
in Österreich 1958) dominierten, soll die folgende Chronologie zeigen: 
 
• ab der Einführung: es waren vor allem lustige Werbespots vorherrschend, wie 
beispielsweise das Aral-Männchen mit dem Rat bleifreies Benzin zu benutzen sowie 
                                                 
73 Schmidt 1994, S. 125 
74 vgl. Wyss 1998, S. 30 
75 Wagner 2003, S. 48 
76 vgl. Kroeber-Riel/Esch 2011, S. 224; vgl. Wagner 2002, S. 48 
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pseudo-wissenschaftliche Spots, wie es Persil mit der „Weiß-Wasch-Garantie“ 
gepflegt hat.  
 
• 60er Jahre: Lifestyle Werbung, Genuss und die positiven Seiten des Lebens standen 
im Vordergrund, beispielsweise Martini, Marlboro oder Coca-Cola. Auch die 
Hausfrau wurde direkt angesprochen, z.B. durch Lenor, dem Weichmacher für 
Wäsche. In den 60er Jahren sind zudem echte Klassiker der Werbung entstanden, 
wie Käpt’n Iglo oder Klementine. Es gab aber auch erste Ansätze der Hippie-
Generation, wie z.B. nackte Frauenkörper bei Fa-Seife.  
 
• 70er Jahre: Das Produkt als solches stand nun als „Held“ im Rampenlicht. Auch 
liberale Werbeansätze, beispielsweise Werbung für OB oder auch neue 
humoristische Gestaltungen, wie die Stripteasewerbung für die Chiquita-Banane 
waren kennzeichnend.  
 
• 80er Jahre: neue künstlerische und technische Einflüsse prägten die 
Werbegestaltung, die Formen differenzierten sich sehr stark aus und sind teilweise 
noch heute vertreten, wie z.B. Langnese und Bacardi. Werbung in den 80ern will 
Spaß machen und überraschen, will den Leuten Orientierung geben sowie Sinn- und 
Lebensstile verdeutlichen. Zudem wird Sponsoring immer populärer und 
Themenbereiche wie Umwelt, Aids, Ausländerfeindlichkeit und Bio sowie 
Werbestars aus dem Bereich des Sports wie Boris Becker und Steffi Graf prägten 
die Werbeszene.  
 
• 90er Jahre: Es kam zu einem Rückschlag, da Zapping und Switiching bei den 
Zusehern immer beliebter wurde. Werbung wurde zunehmend auch von 
bürgerlichen Institutionen, wie politischen Parteien, der Kirche oder auch Städten 
gebraucht. Das werbefreie Pay-TV und demgegenüber auch Dauerwerbesendungen 
und Teleshopping sind entstanden. Klassiker der Werbung wie Jägermeister oder 




                                                 
77 vgl. Faulstich 2008, S. 144 
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3.1.1.1. Formen der Werbespotgestaltung  
 
Werbespots lassen sich in unterschiedliche Klassifikationen anhand ihrer 
Werbebotschaft bzw. ihres Werbeinhalts einteilen. Die folgenden Formen können als 
die am häufigsten vorkommenden und zentralsten genannt werden:  
 
• Presenter/Testimonial/Spokesman 
Bei diesem Typus wird das Produkt von einer Person, nämlich einem Experten, einem 
Prominenten, einer Werbefigur oder einem Firmenchef präsentiert und gleichzeitig 
empfohlen. Ein Experte wird häufig dann eingesetzt, wenn es sich um ein eher 
komplexeres Produkt handelt, da dieser zumeist glaubwürdig, kompetent und seriös 
erscheint. Sehr beliebt ist der Einsatz von Prominenten, welche als Sympathieträger 
gewissermaßen zum „Vorbildverbraucher“ gemacht werden und dadurch das 
beworbene Produkt den Verbrauchern als besonders begehrenswert vermitteln sollen. 
Spots mit Prominenten erzielen eine hohe Aufmerksamkeit, haben einen höheren 
Unterhaltungswert und vor allem eine größere Vertrauenswürdigkeit, da sich die 
Verbraucher oftmals denken, dass die Prominenten doch „…sonst nicht ihren Namen 
dafür hergeben, wenn das Produkt nach deren Meinung nicht wirklich toll ist“78. 
Oftmals werden aber auch Werbefiguren, so genannte „continuing character“ 
geschaffen, welche vor allem Langlebigkeit demonstrieren sollen, wie z.B. Karin 
Sommer, die bei Jacobs Kaffe die Marke „Krönung“ über Jahre hinweg erfolgreich 
präsentiert hat.79 
Als Nachteil ist hier allerdings auch der „Vampir-Effekt“ zu erwähnen, bei dem der 
aktivierende Reiz die Werbebotschaft überlagert. In diesem Fall bleibt beim Rezipienten 




Bei Slice-of-Life bzw. Lebensstilspots werden die beworbenen Produkte in eine 
typische und glaubwürdige Situation des Alltags eingebettet und innerhalb einer kleinen 
                                                 
78 Schierl 2003, S. 197 
79 vgl. Schierl 2003, S. 194ff.; vgl. Seyfarth 1995, S. 71ff.; vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
80 vgl. Olbrich 2006, S. 418 
 40 




Das Produkt wird mit begehrenswerten Lebensstilen und idealtypischen Verbrauchern 
in Verbindung gebracht. Ambiente, Zeitgeist und Lebensqualität sowie die Umsetzung 
hoher Ansprüche stehen im Vordergrund. Ohne Kommentare und Produktaussagen, 
aber mit stimmungsvoller Musik präsentiert sich der Lifestyle-Spot seiner auserwählten 
Zielgruppe. Mit dieser Form werden eigentlich ausschließlich Produkte beworben, 
welche sich bereits im Markt etabliert haben.82 
 
• Jingle 
Bei der Jingle-Form stehen Gesang und Musik im Vordergrund und es wird mittels 
Melodie und Rhythmus versucht die Produkt-Botschaft zu vermitteln. Üblicherweise ist 
diese Form eher auf jüngere Zielgruppen ausgerichtet. Auch zur Aufwertung von 




Mittels einer Vorher/Nachher Situation soll die Leistungsfähigkeit des Produkts 
demonstriert und gewissermaßen bewiesen werden, welches dann sozusagen die Lösung 
eines Problems darstellt. Auch der allseits bekannte Text der Stiftung Warentest im 
Vergleich mit anderen Produkten zählt zu dieser Kategorie.84 
 
• Product is hero/Alltagswerbespot 
Der Alltagswerbespot ist ganz auf das Produkt und dessen Präsentation ausgerichtet. 
Das Produkt, das hier den „Helden“ markiert wird extra nah oder groß gezeigt um die 
volle Aufmerksamkeit darauf zu lenken. Der Alltagswerbespot kann somit als 
informativ-überredend bzw. überzeugend eingestuft werden.85  
 
 
                                                 
81 vgl. Faulstich 2008, S. 146; vgl. Schierl 2003, S. 208; vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
82 vgl. Seyfarth 1995, S. 70f.; vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
83 vgl. Faulstich 2008, S. 146; vgl. Seyfarth 1995, S. 74 
84 vgl. Faulstich 2008, S. 146; vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
85 vgl. Faulstich 2008, S. 145 
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Des Weiteren existieren noch die folgenden vier Typen, welche generell aber eher 
selten zur Anwendung kommen:  
 
• Infomercial (Produkt-Nachrichten-Spot) 
Das Produkt wird durch einen vermeintlichen Moderator in der Pose eines 
Nachrichtensprechers und mit redaktioneller Aufmachung als Quasi-Nachrichten 
präsentiert.86  
 
• Slapstick und Humor 
Erscheint in Deutschland und Österreich nur sehr, sehr selten, da es einerseits nur 
schwer realisierbar ist und andererseits die Unternehmen dabei zögern, ihr Produkt als 
„witzige Story inklusive Spezialeffekten“ darzustellen.87  
 
• Drama bzw. Storytelling 
Die Handlung bzw. die Geschichte wird dramatisiert dargestellt. Oftmals wird das 
beworbene Produkt erst am Schluss oder am Rande präsentiert.88  
 
• Vergleichende Werbung 
Hier kommt es zu einem direkten Vergleich mit einem Konkurrenzanbieter. In vielen 
europäischen Ländern wurde dies zuweilen genehmigt, allerdings unter der 
Voraussetzung, dass der Vergleich auch objektiv, richtig und weder herabwürdigend ist 
noch in die Irre führt.89   
 
3.2. Geschichte der Werbung 
 
Werbung ist so alt, wie die Menschheit selbst, könnte man meinen, wenn man von 
Werbung in einem eher weit gefassten Sinn spricht. Denn schon immer wollten 
Menschen die Aufmerksamkeit anderer Personen erregen und diese zu einem 
bestimmten Verhalten bewegen. Das erste Werbemittel war demnach ohne Zweifel die 
menschliche Stimme, denn Ausrufer und Marktschreier gab es schon im antiken 
Ägypten. In Babylon wurden bereits Tafeln zur Auflistung aller zu verkaufenden Waren 
                                                 
86 vgl. Faulstich 2008, S. 146 
87 vgl. Seyfarth 1995, S. 72 
88 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
89 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 209 
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verwendet und etwa 300 Jahre vor Christus wurden in Theben Papyrusplakate, die eine 
Belohnung für das Einfangen von geflohenen Sklaven zum Inhalt hatten, angeschlagen.  
 
Werbung in einem engeren, kommerziellen Sinn, nämlich als Verkauf von Waren und 
Dienstleistungen, deren Herstellung nicht mehr nur für den Eigenbedarf vollbracht 
wurde hat sich über viele Jahrhunderte zu dem entwickelt, wie sie wir heute kennen. 
Der älteste Hinweis auf eine kommerzielle Werbung ist auf das Jahr 79 nach Christus 
zurückzuführen, als man im italienischen Pompeji auf Mauern unter anderem auf 
Zirkusspiele und auf die Dienste von Prostituierten hingewiesen hat. Zudem fand man 
in Pompeji Öllampen aus Ton, auf denen die Namen der Hersteller als Firmennamen 
angebracht waren, so genannte „Firmalampen“. Somit sind bereits in der Antike 
massenhaft hergestellte Waren zur Förderung des Verkaufs gekennzeichnet worden.  
 
Eine Weiterentwicklung der Werbung eröffnete sich durch die Erfindung des 
Buchdrucks von Johannes Gutenberg im Jahre 1438. Nun war es möglich, Schriftstücke 
beliebig oft zu vervielfältigen und dadurch die Breitenwirkung der Werbung um ein 
Vielfaches auszudehnen. Von der Erfindung der beweglichen Buchdrucklettern 
ausgehend, haben sich im Laufe der Zeit etliche neue Formen der Werbung 
herausgebildet: 90    
 
- „1460 wurden die ersten Flugzettel hergestellt, die auf ein Buch hinwiesen. Sie 
wurden auf Messen und Märkten verteilt. Solche Flugzettel benutzten auch 1593 
englische Fischhändler, um ihre Kunden auf die eingeführten Fischtage aufmerksam 
zu machen. 
 
- 1625 wurde in England die erste Geschäftsanzeige in einer Zeitung veröffentlicht. 
 
- 1649 stellte ein Mechaniker aus Nürnberg kleine Plakate her, die seine neu 
erfundene Waage anpriesen. 
 
- 1700 erschienen in einigen Städten Europas so genannte Intelligenz-Blätter, in 
denen Dinge angeboten wurden, die zu verleihen, zu verkaufen oder zu vermieten 
                                                 
90 vgl. Wagner 2002, S. 15; vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 1f.  
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waren. Eines dieser Blätter wurde in Frankfurt am Main ab 1722 unter dem Titel 
Wöchentliche Franckfurter Frag- und Anzeigungs-Nachrichten herausgegeben.  
 
- 1824 gab es die ersten fahrbaren Plakatsäulen in London. 
 
- 1842 wurden in Paris die ersten feststehenden Plakatsäulen installiert. 
 
- 1855 erhielt der Buchdrucker Litfaß die Erlaubnis, in Berlin seine Plakatsäulen 
aufzustellen, die bis heute unter dem Namen Litfasssäulen bekannt sind.“91  
 
Aufgrund dieser Entwicklung war auch der Inhalt der Werbung einer Veränderung 
ausgesetzt. Während früher lediglich auf Waren und Dienstleistungen aufmerksam 
gemacht bzw. Informationen darüber verbreitet werden sollte, konnte mittels der neu 
erfundenen Anzeige eine längere und ausgeklügeltere Botschaft vermittelt werden. In 
diese Zeit fiel auch die Gründung der allerersten Werbeagentur im Jahre 1841, die 
zunächst nur den Anzeigenraum in Zeitschriften vermittelte, deren wahres Potential 
aber bald darauf erkannt wurde, da es viele Firmen zu schätzen wussten, welche 
Vorteile die Agenturen durch ihr Fachwissen hatten.  
 
Im Zuge des 20. Jahrhunderts sind sowohl das Plakat als auch die Zeitung durch 
zahlreiche Neuerungen grundlegend optimiert worden. In Amerika entstand im Jahre 
1905 beispielsweise das Offset-Druckverfahren, welches den schweren und 
unhandlichen Bleisatz ersetzt hatte. Darauf folgten der Licht-, Photo- und als zurzeit 
letzte Etappe der Computersatz.  
 
Um die Jahrhundertwende wurden zudem zwei weitere wichtige Werbeträger 
entwickelt, nämlich das Radio, mit dem 1897 vom Italiener Marconi die erste drahtlose 
Übertragung gelang und das Kino, dessen erste Vorführung 1895 stattfand. Erst zu 
Beginn der 30er Jahre wurden die ersten Fernsehsendungen ausgestrahlt und von 
diesem Zeitpunkt an war der Siegeszug des Fernsehens und dessen Erfolg besiegelt. 92   
 
Bis in die 30er Jahre etablierte sich die Werbung als wichtiger Faktor der Lebenswelt 
und wurde mittlerweile als selbstverständlich angesehen. Es traten auch immer wieder 
                                                 
91 Wagner 2002, S. 16 
92 vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 4f.  
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neue Werbemittel hinzu, wie die Verkehrsmittel- oder die Schaufensterwerbung. 
Werbung wurde nun voll und ganz unter dem Motto der intellektuellen, kulturellen und 
erotischen Befreiung präsentiert und strotzte vor Selbstüberschätzung vor allem im 
Bezug auf die Weltwirtschaftskrise 1929, die man problemlos zu überwinden glaubte.  
In diesem Sinne war die systematische Übernahme sowie die Gleichschaltung der 
Werbung für die Nationalsozialisten ein Leichtes. Dieser Teil der Werbegeschichte wird 
gerne ausgeblendet bzw. ausgespart. Nach dem Wiederaufbau wollte man sich bewusst 
von der Überschwänglichkeit der NS-Zeit absetzen und mit betonter Sachlichkeit auf 
die erneute Verfügbarkeit von Produkten mit Slogans wie „Wieder da …“ oder „es gibt 
wieder…“ anspielen. Nach der ersten größeren Konsumwelle der Nachkriegszeit und 
der damit verbundenen Abdeckung der grundlegenden Bedürfnisse verlangten die 
Konsumenten aber bald nach hochwertigeren Waren und Gütern, was in den 50er 
Jahren zu einem regelrechten Aufschwung der Werbebranche und einem damit 
verbundenen ökonomischen Boom führte. Reinigungsmittel-, Kosmetik-, Zigaretten- 
und Automobilwerbungen waren in dieser Zeit am häufigsten. Es wurde zudem 
versucht, an die „heile-Welt-Idylle“ der Vorkriegszeit anzuschließen. Gegen Ende der 
50er Jahre konzentrierte sich die Werbung darauf, den Konsumenten einen 
Zusatznutzen der Produkte, beispielsweise Prestige zu vermitteln; Image und Marke 
rückten stärker in den Vordergrund. Unterstützt wurde dies vor allem durch die neuen 
Werbeträger Hörfunk und allen voran Fernsehen gegen Mitte der 50er Jahre. Es ergaben 
sich neue Möglichkeiten für die Gestaltung der Werbebotschaften sowie deren 
Transport zu den Menschen. In den darauf folgenden Jahren wurde vor allem die 
Jugend in den Vordergrund gestellt. Werbebotschaften orientierten sich an deren 
Ansichten, Werte, Stile und Modeausprägungen, ein neues ökologisches Bewusstsein 
und eine neue Form der Körperlichkeit entstand. Bilder und Fotografien begannen die 
Printwerbung zu beherrschen und es gab erste Schritte in Richtung einer 
Internationalisierung, d.h. es etablierten sich neben den amerikanischen Networks auch 
Agenturen aus Frankreich, Deutschland, Großbritannien oder Italien.93 
 
Nach der Entstehung des Kabel- und Satellitenfernsehens sowie des Bildschirmtextes 
und den so genannten „Neuen Medien“ kann nun festgehalten werden, dass der 
                                                 
93 vgl. Siegert/Brecheis 2005, S. 64ff. 
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Entwicklungsprozess nochlange nicht abgeschlossen ist und dass Werbung auch in 
Zukunft noch ausgereiftere Formen aufweisen wird.94  
 
3.2.1. Geschichte des Werbefernsehens 
 
Erste Werbefilme wurden bereits in den 90ern des 19. Jahrhunderts produziert, blieben 
aufgrund der geringen Zahl an Konsumenten die damit erreicht werden konnten 
allerdings Ausnahmeerscheinungen. Erst mit dem Boom des Kinos wurde dieses 
Werbemittel bedeutungsvoller und bei den Werbetreibenden beliebter und erlangte 
einen derartigen Aufschwung, dass ungefähr ab dem Anfang der 1920er Jahre von der 
bis dahin gängigen Länge von 2-3 Minuten eine Kürzung auf 1-2 Minuten erforderlich 
wurde.  
In Deutschland und Österreich spielte die Werbung im Fernsehen bis zum Ende des 
zweiten Weltkrieges gar keine Rolle, selbst Hörfunkwerbung machte vor dem Krieg 
lediglich 0,3% der damaligen Einkünfte des Rundfunks aus.  
Erst Mitte der 50er Jahre wurde in Deutschland mit der Ausstrahlung von Fernsehspots 
begonnen. Am 03. November 1956 sendete der Bayrische Rundfunk zum allerersten 
Mal Werbefernsehen. Fernsehen als Werbeträger ist demnach ein eher jüngeres 
Medium. Im Jahre 1958 begannen dann auch Sender wie der Westdeutsche Rundfunk 
(WDR) sowie der Süddeutsche Rundfunk (SDR) und ab 1962 auch das Zweite 
Deutsche Fernsehen (ZDF) mit der Ausstrahlung von Werbung. Der Bayrische 
Rundfunk führte die Regel ein, Werbesendungen vor 20 Uhr zu senden, was auch von 
den weiteren öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten übernommen wurde. Das 
Farbfernsehen wurde in Deutschland 1967 eingeführt und die Arbeitsgemeinschaft der 
öffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten Deutschlands (ARD) zeigte im selben Jahr die 
erste Werbung in Farbe. Zu Anfang belief die Werbezeit der öffentlich-rechtlichen 
Sender pro Tag 6 Minuten, bald aber wurde die Werbezeit auf 20 Minuten täglich 
ausgedehnt.  
1983 ging der Privatsender RTL-plus aus Luxemburg auf Sendung, es folgten 1984 die 
ersten deutschen Kabelprojekte, womit die bislang größte und erheblichste Veränderung 
der deutschen Fernsehlandschaft in die Wege geleitet wurde, nämlich die Dualisierung 
                                                 
94 vgl. Schweiger/Schrattenecker 1989, S. 5 
 46 
des Fernsehsystems. SAT-1, der erste privatrechtliche Fernsehsender Deutschlands ging 
am 1.1.1985 auf Sendung.95 
 
In Österreich geht die Fernsehgeschichte auf die Gründung des österreichischen 
Rundfunks (ORF) zurück, der in den 1920er Jahren noch als RAVAG (Österreichische 
Radio-Verkehrs-AG) gebildet wurde und ein so genanntes Bimedium ist, da er sich aus 
den Bereichen Hörfunk und Fernsehen zusammensetzt. In den 1920er Jahren hat auch 
bereits die Geschichte des Radios in Österreich begonnen, jene des Fernsehens startete 
erst im Jahre 1955. Die seit Juli 1957 existierende Österreichische Rundfunk GmbH, 
der Vorgängerin des heutigen öffentlich-rechtlichen ORF, war lange Zeit politischen 
Interessen und dem Proporz von SPÖ und ÖVP ausgeliefert bzw. unterworfen, der 
Journalismus war demnach nicht mehr „frei“.  
Erst das 1964 verabschiedete Rundfunkvolksbegehren schaffte gegen den 
Proporzrundfunk Abhilfe, wodurch das Rundfunkgesetz von 1966 entstanden ist, das zu 
Beginn des Jahres 1967 in Kraft getreten war und die Basis für den neu gegründeten 
ORF, so wie man ihn heute kennt, gebildet hat. 1974 wurde das Rundfunkgesetz über 
die Sicherung der Unabhängigkeit des Rundfunks gebildet, der österreichische 
Rundfunk wurde damit zu einer öffentlich-rechtlichen Anstalt, erhielt Programm- und 
Versorgungsaufträge wie sie noch heute existieren. Mit dem Jahre 1993 wurde die 
monopolistische Stellung des öffentlich-rechtlichen Rundfunks aufgelöst, der duale 
Rundfunk, der den Bestand öffentlich-rechtlicher wie privater Rundfunkanbieter 
erlaubt, entstand. Doch erst im Jahre 2003, genauer am 01. Juni, ging der erste private 
Fernsehsender damals noch unter dem Namen „ATVplus“ auf Sendung.96 
 
4. ÄSTHETIK UND VISUELLE GESTALTUNG 
 
 
Visuelle Kommunikation ist laut Marion G. Müller ein herausragendes 
Forschungsgebiet von höchster Aktualität, welches allerdings den Eindruck macht, 
ebenso unübersichtlich zu sein, wie sein Forschungsobjekt selbst. Dieses bezieht sich 
hauptsächlich auf visuelle Erscheinungen, wobei es sich hierbei zwar häufig aber nicht 
                                                 




http://publikumsrat.orf.at/bvg.html; vgl. http://zukunft.orf.at/show_content.php?sid=80&pvi_id=368; vgl. 
http://atv.at/contentset/110332-History 
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ausschließlich um Bilder handeln muss. Auch die Bereiche Film und Fernsehen fallen 
mitunter unter den Begriff des Bildes, da es sich hierbei zumeist um „bewegte Bilder“ 
dreht, welche dem jeweiligen Seher von Film, Fernsehen und Video als eine Abfolge 
von Bildern erscheinen.97 
Allerdings ist an diesen bewegten Bildern nicht nur der Inhalt, nämlich WAS darin 
gezeigt wird von Interesse, sondern vor allem auch die Art und Weise, nämlich WIE sie 
dargestellt werden.  
Somit rücken Ästhetik und Gestaltung in den Vordergrund, deren zahlreiche 
Ausformungen die Aufmerksamkeit der Betrachter lenken, beispielsweise auf ein Detail 
im Hintergrund. Auch die musikalische Begleitung ist von besonderer Wichtigkeit und 
kann die visuellen Komponentenz verstärken und die Emotionen der Zuschauer 
intensivieren, indem z.B. eine bedrohliche Szene mit passender Musik untermalt wird. 
Diese filmischen Gestaltungsmittel nehmen somit eine bedeutende Stellung bezüglich 
Inhalt, Repräsentation, Narration, Dramaturgie und Inszenierung von Akteuren ein und 
wirken freilich immer zusammen, für eine genaue Analyse können sie jedoch in ihre 
einzelnen Elemente zergliedert werden:98 Kamera, Licht, Schnitt und Montage, 
Ausstattung und Schauplatz, Musik, Ton und Geräusche, Spezialeffekte sowie die 
Sprache in verbaler und nonverbaler Kommunikationsform. 





Die Kamera ist jenes Gerät, durch das die Zuschauer das Geschehen sehen können, 
wobei sie auch nur das beobachten können, was die Kamera auch dezidiert zeigt. 
Zudem handelt es sich dabei auch lediglich um einen Bildausschnitt, selbst wenn sich 
vor der Kamera viel mehr ereignet. „Der Kamerablick organisiert das Bild, er setzt den 
Rahmen, wählt den Ausschnitt, der von der Welt gezeigt wird, er bestimmt, was zu 
sehen ist“ so Knut Hickethier.99 Dieser Bildausschnitt wird auch als Einstellung 
bezeichnet, der vor allem von dem jeweiligen Objektiv und natürlich dessen Entfernung 
zu den Gegenständen und handelnden Personen abhängig ist. Neben der Einstellung 
bzw. der Einstellungsgröße spielen auch noch die Perspektive sowie die Bewegung der 
                                                 
97 vgl. Hickethier 1996, S. 56; vgl. Müller 2003, S. 13 
98 vgl. Mikos 2003, S. 181f. 
99 Hickethier 1993, S. 57 oder 2007, S. 54 
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Kamera eine vordergründige Rolle. Mit diesen Möglichkeiten wird dem Film oder dem 
TV-Spot bzw. deren Plot seine Bedeutung beigemessen sowie das Nähe-Distanz-





Bei der Kameraeinstellung unterscheidet man je nach Bildausschnitt verschiedene 
Einstellungsgrößen. Mit diesen kann einerseits das Nähe-Distanz-Verhältnis zum 
Geschehen selbst bestimmt werden, aber auch jenes zum Betrachter kann dadurch 
geregelt werden. Die Benennung der einzelnen Einstellungsgrößen orientiert sich an der 
Größe der abgebildeten Menschen in Relation zur Bildgrenze. Die Verwendung der 
Begriffe kann allerdings von Autor zu Autor variieren, auch die Anzahl der 
Einstellungsgrößen ist nicht immer die Gleiche. Grundsätzlich kann man aber zwischen 
acht verschiedenen Einstellungsgrößen differenzieren:101 
 
1.) Super-Totale, Panorama oder Weit (extreme long shot) 
2.) Totale (long shot) 
3.) Halbtotale (medium long shot) 
4.) Amerikanisch (american shot) 
5.) Halbnah (medium shot) 
6.) Nah (medium close-up) 
7.) Groß (close-up) 
8.) Ganz Groß oder Detail (extreme close-up)102    
 
Ad 1.) Super-Totale, Panorama oder Weit (extreme long shot)  
                                                 
100 vgl. Mikos 2003, S. 182ff. 
101 vgl. Hickethier 1996, S. 58; vgl. Mikos 2003, S. 184f. 
102 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 191; vgl. Hickethier 1996, S. 58; vgl. Kuchenbuch 2005, S. 45; vgl. 
Mikos 2003, S. 184f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 109; vgl. Schierl 2003, S. 148f.  
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Abbildung 3: Super-Totale      Abbildung 4: Super-Totale 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)       (Quelle: Mikos 2003, S. 185) 
 
 
 Bei der Super-Totalen oder auch weiten Einstellung (W) wird eine Landschaft in ihrem 
gesamten Ausmaß weiträumig dargestellt, wodurch die abgebildeten Personen gar nicht 
mehr oder nur kaum erkennbar sind. Zumeist werden mit dieser Einstellung weite 
Wüsten, Berge, Küstenlandschaften oder auch große Ebenen aufgenommen, häufig 
auch von einer erhöhten Stelle, um den Rezipienten einen weiten Überblick zu 
ermöglichen.103  
 
Ad 2.) Totale (long shot) 
   
   Abbildung 5: Totale        Abbildung 6: Totale 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)     (Quelle: Mikos 2003, S. 186) 
 
                       
Die Totale (T) bestimmt den Handlungsraum, dem der Mensch subsumiert ist. Der 
Schauplatz wird in seiner Beschaffenheit genau gezeigt und liefert wichtige 





                                                 
103 vgl. Hickethier 2996, S. 58; vgl. Mikos 2003, S. 185 
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Ad 3.) Halbtotale (medium long shot) 
   
Abbildung 7: Halbtotale      Abbildung 8: Halbtotale 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)     (Quelle: Mikos 2003, S. 186) 
 
                      
In der Halbtotalen (HT) sieht man die menschliche Person vom Kopf bis zum Fuß, 
weshalb diese Einstellung besonders zur Darstellung von Menschengruppen und 
körperbezogenen Handlungen herangezogen wird.  
 
Ad 4.) Amerikanisch (american shot) 
 
Abbildung 9: Amerikanische Einstellung (Quelle: Mikos 2003, S. 186) 
 
Bei der amerikanischen Einstellung (A) ist eine Person vom Kopf bis zum 
Oberschenkel zu sehen. Entstanden ist diese Einstellung aus dem Filmgenre des 
Western, wo nicht nur das Gesicht des Schützen, sondern auch die zum Revolver 











Ad 5.) Halbnah (medium shot) 
   
Abbildung 10: Halbnahe Einstellung    Abbildung 11: Halbnahe Einstellung 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)     (Quelle: Mikos 2003, S. 187) 
 
Die halbnahe Einstellung (HN) zeigt den Menschen von der Hüfte an aufwärts und lässt 
auch noch die umliegende Umgebung erkennen. Vor allem bei Szenen, in denen zwei 
oder mehrere Protagonisten zu sehen sind und nicht deren direkte Gefühlswelt 
interessiert, wird diese Einstellung gerne angewandt. Außerdem kann nochmals 
unterschieden werden zwischen einem „one shot“, „two shot“, „three shot“ oder „group 
shot“, je nachdem ob eine, zwei, drei oder mehrere Personen im Bild agieren. Aufgrund 
der relativen Ähnlichkeit zur amerikanischen Einstellung wird auf eine Unterscheidung 
zwischen diesen Einstellungsgrößen oftmals verzichtet.104  
 
Ad 6.) Nah (medium close-up) 
   
Abbildung 12: Nahaufnahme    Abbildung 13: Nahaufnahme 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)   (Quelle: Mikos 2003, S. 187) 
 
                    
Bei der Nah-Einstellung (N) liegt das Hauptaugenmerk auf Mimik und Gestik der im 
Bild zu sehenden Personen, weshalb diese nur vom Kopf bis maximal zur Mitte des 
Oberkörpers gezeigt werden. Vor allem für Diskussionen und Gespräche eignet sich 
                                                 
104 vgl. Hickethier 1996, S. 58f.; vgl. Mikos 2003, S. 185ff. 
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diese Einstellungsgröße besonders, auch Personen, die in einer Runde sitzen, werden 
gerne mit dieser Einstellung gezeigt.  
 
Ad 7.) Groß (close-up) 
   
Abbildung 14: Großaufnahme    Abbildung 15: Großaufnahme 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)   (Quelle: Mikos 2003, S. 188) 
 
                          
Die Großaufnahme (G) zeigt den Kopf bzw. das Gesicht und eventuell noch die 
Schulterpartie von Personen, wonach die Mimik bei dieser Einstellung eine besonders 
große Rolle spielt, da sämtliche Gefühlsregungen und Reaktionen zu sehen sind. Es 
können damit aber auch Hände oder Füße, der Milchkrug auf dem Tisch oder auch die 
Uhr an der Wand groß dargestellt werden. Im Amerikanischen nennt man die 
Großaufnahme auch „Close-up“ oder spezifischer „Head and shoulder close up“.105  
 
Ad 8.) Ganz Groß oder Detail (extreme close-up) 
   
Abbildung 16: Detailaufnahme      Abbildung 17: Detailaufnahme 
(Quelle: Bordwell/Thompson 2008, S. 191)     (Quelle: Mikos 2003, S. 188) 
                    
Bei Detailaufnahmen (D) ist beispielsweise nur noch ein kleiner Ausschnitt eines 
Gesichts zu sehen, auch der Ehering am Finger oder ein Riss in dem auf dem Tisch 
stehenden Milchkrug können detailliert gezeigt werden. Nach Lothar Mikos werden mit 
                                                 
105 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 191; vgl. Hickethier 1996, S. 59; vgl. Mikos 2003, S. 187f. 
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Detailaufnahmen sowohl „…Begründungen für nachfolgende Handlungen oder 
Aktionen geliefert als auch rückwirkend Folgen von Handlungen erklärt“106 Im 
Amerikanischen wird die Detailaufnahme neben „extreme close up“ auch „choker close 
up“ bezeichnet.  
 
 
Die folgende Abbildung nach Kuchenbuch soll die Kameraeinstellungen nochmals 
verdeutlichen, wobei in diesem Fall auf eine Unterscheidung zwischen der 
amerikanischen und der halbnahen Einstellung verzichtet wurde:  
 
 Abbildung 18: Kameraeinstellungen 
 (Quelle: Kuchenbuch 2005, S. 44) 
 
 
Die Dauer der Einstellungen betreffend lässt sich festhalten, dass bewegte Gegenstände 
der Tendenz nach länger gezeigt werden als unbewegte, bei denen mittels eines 
rascheren Einstellungswechsels der optische Reiz belebt werden soll. Man kann also 
hingegen vieler Meinungen nicht davon ausgehen, dass die Kamera länger auf Personen 
oder Gegenständen ruht, die von größerer Wichtigkeit sind. Letztendlich ist die 
Einstellungsdauer auch von den Vorhaben der Dynamisierung und Rhythmisierung der 





                                                 
106 Mikos 2003, S. 188 




Die Einstellungsgrößen entfalten erst in Kombination mit der Kameraperspektive, die 
die Kamera gegenüber den Objekten und Personen im Bild einnehmen kann, ihre 
Relevanz, denn „während die Einstellungsgrößen Nähe und Distanz der Kamera zum 
abgebildeten Geschehen regeln, macht die Perspektive den Standpunkt der Kamera 
gegenüber dem Geschehen deutlich.“108 Dieser Standpunkt der Kamera variiert auch 
immerzu; die Zuschauer werden in unterschiedlichen Sichtweisen zum Geschehen 
positioniert. Die Perspektive der Kamera kann sowohl eine vertikale als auch eine 
horizontale Sichtweise einnehmen.109 
Bei der horizontalen Perspektive kann eine Person auf der einen Seite direkt frontal 
abgebildet werden, sprich in einem Winkel von +/- null Grad, wodurch die Person in 
einem gesamtheitlich gesehen eher positiven Bild dargestellt wird. Auf der anderen 
Seite kann sie auch in einem Winkel von +/- 18 Grad, also seitlich verzerrt gezeigt 
werden, was ein eher ungünstiges und negatives Bild der Person ergibt. Wichtig ist 
allerdings, dass die Kamera die eigene Blickachse nicht überspringt und der dargestellte 
Raum mit den normalen Raumkonventionen links, rechts, vorne und hinten 
berücksichtigt wird, da für die Rezipienten ansonsten die Orientierung verloren geht. 
Auf vertikaler Ebene kann die Perspektive nach oben oder unten in Normalsicht, bei 
leichter Neigung in Unter- oder Aufsicht und bei starker Neigung in Frosch- und 
Vogelperspektive gegliedert sein.110  
 
Bei der Normalsicht befindet sich die Kamera auf Augenhöhe der agierenden Personen 
(„eye-level angle“) und auch die Rezipienten sollen in gewisser Weise „auf gleicher 
Höhe“ mit den Darstellern sein. 
 
Bei der Aufsicht, auch Obersicht und im Extremfall Vogelperspektive genannt, 
beobachten die Rezipienten das Geschehen von einem erhöhten Gesichtspunkt aus, was 
die Aktion für die Zuschauer überschaubarer macht. Viele Filme beginnen 
beispielsweise mit der Obersicht auf eine Stadt oder Landschaft, um den Ort des 
Geschehens darzustellen.  
                                                 
108 Mikos 2003, S. 190 
109 vgl. Hickethier 1996, S. 61; Mikos 2003, S. 190 
110 vgl. Mikos 2003, S. 192; vgl. Schierl 2003, S. 150 
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Die Vogelperspektive, dem Extremfall der Aufsicht, kann aufgrund des starken 
Neigungswinkels auch als bedrohlich empfunden werden, z.B. bei einem Blick hinab 
auf steile Klippen, Berge oder Hochhäuser. Hat die Aufsicht eine narrative Aufgabe, so 
soll zumeist eine Figur oder ein Gegenstand gegenüber seiner Umwelt oder anderen 
Figuren und Gegenständen als klein dargestellt werden (siehe Abbildung 19). Die 
Person bzw. der Gegenstand wirkt dann automatisch schwächer und der Umgebung 
unterlegen, auch der Zuschauer erhält unterbewusst der Person oder dem Objekt 
gegenüber ein Gefühl der Überlegenheit und Stärke. Es kann natürlich auch der 
umgekehrte Fall eintreten, nämlich dass ein Objekt oder eine Person den anderen 
überlegen erscheinen soll wie es Abbildung 20 veranschaulicht. 
    
Abbildung 19: Aufsicht       Abbildung 20: Aufsicht 
(Quelle: Mikos 2003, S. 191)       (Quelle: Mikos 2003, S. 191) 
 
                              
Die Untersicht und im Extremfall die Froschperspektive bildet im Gegensatz zur 
Obersicht das Geschehen von unten ab, wodurch es für den Rezipienten größer und 
mächtiger erscheint. Gegenstände und Personen wirken dadurch bedeutungsvoller sowie 
vor allem physisch stärker und überlegen, wie die Abbildungen 21 und 22 zeigen.111 
    
Abbildung 21: Untersicht     Abbildung 22: Untersicht 
(Quelle: Mikos 2003, S. 191)      (Quelle: Mikos 2003, S. 191) 
 
         
 
                                                 
111 vgl. Hickethier 1996, S. 61f.; vgl. Mikos 2003, S. 191f.; vgl. Schierl 2003, S. 150; vgl. Seyfarth 1995, 
S. 153 
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Neben der Positionierung der Kamera den abgebildeten Objekten und Personen 
gegenüber ist auch die Wahl des Objektivs (Weitwinkel, Normal oder Tele) relevant.112  
 
Hier kann man unterscheiden zwischen dem Normalobjektiv, dem Weitwinkelobjektiv, 
dem Teleobjektiv und dem Zoomobjektiv. 
Das Normalobjektiv entspricht hinsichtlich der Tiefenschärfe, der Abbildungsgröße und 
bei Bewegungsabläufen noch am deutlichsten dem Wahrnehmungsempfinden und der 
Sichtweise des menschlichen Auges. Vorausgesetzt für die Wiedergabe einer normalen 
Bewegung wird allerdings eine normale Belichtungszeit von 24 bis 25 Bildern pro 
Sekunde. Die Brennweite, deren Aufgabe die Beeinflussung der Raumgestaltung ist, 
liegt beim Normalobjektiv in der Regel zwischen 35 und 50 mm.  
 
Weitwinkelobjektive können, ihrem Namen entsprechend, weite Blickwinkel aufnehmen 
und aufgrund der kürzeren Brennweite eine stärkere räumliche Tiefenschärfe bewirken 
und die lineare Wahrnehmung verzerren. Ungeachtet der normalen Bildgeschwindigkeit 
ändern sich durch den Einsatz eines Weitwinkelobjektivs zudem die Bewegungsabläufe, 
sie werden nämlich schneller. Mit Weitwinkelobjektiven kann man Räume viel größer 
wirken lassen, als sie tatsächlich sind und auch in einer beengten Umgebung so viel wie 
nur möglich von einem Objekt aufnehmen. Ein extremes Weitwinkelobjektiv ist 
beispielsweise das so genannte „Fischauge“, welches einen Blickwinkel von nahezu 
180° aufnehmen kann. 
 
Das Teleobjektiv kann im Gegensatz zum Weitwinkelobjektiv für Nahaufnahmen 
eingesetzt werden, zudem agiert es auch wie ein Teleskop, das weiter entfernt liegende 
Gegenstände vergrößert. Eine Verzerrung der linearen Wahrnehmung bleibt aus, 
allerdings wird nützlicherweise die Tiefenwahrnehmung oftmals unterdrückt. Bei 
Aufnahmen mit dem Teleobjektiv werden die Bewegungsabläufe langsamer, da die 
räumlichen Proportionen und Bildabläufe komprimiert werden.  
 
Das Zoomobjektiv erlangte seine allgemeine Bekanntheit in den sechziger Jahren und ist 
seitdem aus dem Filmbusiness nicht mehr wegzudenken. Auch „Transfokator“ oder 
„Gummilinse“ genannt, verfügt das Zoomobjektiv über eine vom Weitwinkel bis zum 
Tele veränderbare und stufenlos einstellbare Brennweite, wodurch die Möglichkeit 
                                                 
112 vgl. Kuchenbuch 2005, S. 52 
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besteht, während des Filmens einen schnellen Wechsel oder eine Änderung der 
Brennweite vorzunehmen und so beispielsweise eine Kamerafahrt zu simulieren.113 
 
Zusammenfassend lässt sich nach James Monaco folgendes feststellen: „Je kürzer das 
Objektiv – desto weiter der Blickwinkel (und größer das Gesichtsfeld), desto stärker die 
Tiefenwahrnehmung, desto größer die lineare Verzerrung; je länger das Objektiv – 




Auch die Geschwindigkeit der Kamera ist für Filmemacher besonders wichtig, da sich 
durch eine veränderte Film- bzw. Aufnahmegeschwindigkeit Gestaltungstechniken wie 
die „slow motion“ und die „fast motion“, zu Deutsch Zeitlupe und Zeitraffer ergeben. 
Durch diese beiden Techniken können Geschehnisse wahrgenommen werden, die sich 
entweder zu schnell oder zu langsam für unser Auge abspielen. Bei der Zeitlupe werden 
Bewegungsabläufe verlangsamt dargestellt, wodurch Details wahrgenommen werden 
können, die in realer Zeit mit freiem Auge so nicht sichtbar wären. Hingegen werden 
beim Zeitraffer Bewegungsabläufe beschleunigt gezeigt, so dass Vorgänge die in 
Echtzeit viel langsamer wären, komprimiert werden und vom Menschen 




Nicht nur Kameraperspektive und Einstellungsgrößen spielen eine große Rolle, auch die 
Kamerabewegung ist von nicht zu unterschätzender Bedeutung.  
Zu Anfang der Filmgeschichte war die Kamera üblicherweise unbeweglich auf einem 
Stativ befestigt und hat so das Geschehen erfasst. Aufpassen musste man nur, dass sich 
die Protagonisten nicht außerhalb des Kamerabildes befanden. Erst dann entdeckte man, 
dass auch die Kamera beweglich sein kann und montierte diese auf sich bewegende 
Objekte, wie z.B. einen fahrenden Zug. So hat sich eine der vier Kategorien der 
Kamerabewegung entwickelt, nämlich die Kamerafahrt („dolly 
shot“/“trackling“/“travelling“). Diese wird üblicherweise nach den 
                                                 
113 vgl. Monaco 2009, S. 79ff., S. 91; vgl. Schierl 2003, S. 152f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 154 
114 Monaco 2009, S. 82 
115 vgl. Monaco 2009, S. 95f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 156 
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Fortbewegungsmitteln, wie Dolly, Auto, Kran, Hubschrauber etc. differenziert und 
ermöglicht dem Zuschauer neue Sichtweisen des filmischen Raumes zu erblicken, da 
sich alle Anordnungen durch die Fahrt verändern. Außerdem vermittelt sie dem 
Betrachter das Gefühl, dass er sich selbst in einem dreidimensionalen Raum befindet. 
Bei Kamerafahrten oder auch Kranaufnahmen bewegt sich die Kamera in ihrer 
horizontalen oder auch vertikalen Ebene, das Objekt bzw. der Protagonist kann dabei 
statisch oder ebenfalls in Bewegung sein.  
Daneben können noch die Hand- oder Wackelkamera („hand-held camera“), der Zoom 
und der Schwenk („pan“) unterschieden werden. Die Hand- oder Wackelkamera wird in 
der Regel von einem Kameramann/einer Kamerafrau getragen und vermittelt aufgrund 
der wackeligen Aufnahmen eine lebendige Dynamik. Vor allem in Fernseh-Werbespots 
wird diese „…nervös geschnittene, verwackelte, aus der Hand geschossene 
Übersteigerung…“116 oft genutzt und stellt ein bekanntes Klischee der 90er Jahre dar. 
Beim Zoom können durch die veränderbare Brennweite des Objektivs Figuren oder 
Gegenstände ganz aus der Nähe wie aus der Ferne betrachtet werden. Es verschiebt sich 
damit das Nähe-Distanz-Verhältnis, wobei die generelle Entfernung zwischen Kamera 
und Protagonist bzw. Objekt gleich bleibt, lediglich die Größenverhältnisse werden 
verändert, d.h. die Tiefe verringert (Tele) bzw. vergrößert sich (Weitwinkel). Die 
Zoomtechnik wirkt allerdings eher künstlich für den Betrachter, da sich die 
Gegenstände und Protagonisten auf ihn zu und wegbewegen, ohne dass sich ihre 
Positionen im Raum ändern. Lediglich der Kamerablick verändert sich. 117  
Beim so genannten Schwenk bleibt die Kamera auf ihrem unveränderten Standpunkt 
positioniert und bewegt sich um eine ihrer drei Achsen, nämlich vertikal, horizontal 
oder diagonal durch den Raum. Damit wird der Bildausschnitt um das bisher 
Nichtgezeigte erweitert, worüber die Rezipienten dann ebenfalls Informationen 
erhalten. Wie beim Schwenken so verfolgt die Kamera auch beim Neigen („tilt“) das 





                                                 
116 Monaco 2009, S. 97 
117 vgl. Bordwell/Thomspon 2008, S. 195ff.; vgl. Hickethier 1996, S. 68f.; vgl. Mikos 2003, S. 193f.; vgl. 
Monaco 2009, S. 97 
118 vgl. Bordwell/Thomspon 2008, S. 195; vgl. Hickethier 1996, S. 63; vgl. Mikos 2003, S. 195; vgl. 




Die Geschwindigkeit spielt auch bei der Kamerabewegung eine zentrale Rolle, 
beispielsweise bei Zoom- und Dollyfahrten. Bei Zoomfahrten kann das Zoomobjektiv 
mittels eines Wechsels der Brennweite (beispielsweise von Weitwinkel zu Tele) die 
Fahrt bzw. Veränderung selbst herbeiführen. Es verändern sich hierbei allerdings 
Tiefenschärfe und Raumperspektive, wodurch „…zum menschlichen Sehempfinden 
optisch konträre Bildeindrücke [entstehen], weil unser Auge – im Gegensatz zum 
Zoomobjektiv – sozusagen nur mit einer einzigen Brennweite ausgestattet ist.“119 Bei 
der Dollyfahrt ist dieser Aspekt allerdings anders, diese Fahrten sind dem Sinnes- und 
Raumempfinden des Menschen sehr ähnlich, da sie stets mit einer gleich bleibenden 
Brennweite durchgeführt werden. Hierzu werden aber eine Schiene und natürlich ein 
Schienenwagen benötigt und dementsprechend auch sehr viel Platz, wodurch vor allem 
bei TV-Spots die Zoomfahrt, bei der die Kamera auf einem fixen Platz steht, der 
Dollyfahrt aufgrund des Zeit- und Aufwandaspektes vorgezogen wird. Es ist aber auch 
eine Kombination aus Zoom- und Dollyfahrt möglich, wenn z.B. eine Kamera mit 
einem Zoomobjektiv auf einem Schienenwagen fährt und durch den Einsatz des Zooms 




Filmische Bewegungen vermitteln einen Eindruck von Dynamik und Lebendigkeit. Es 
lassen sich generell zwei Richtungsebenen differenzieren, die sich nach der 
Blickrichtung und der Blickachse des Rezipienten (idealerweise im rechten Winkel zur 
Bildebene) richten:  
 
• Handlungen, die parallel zur Bildfläche stattfinden:  
 Mit diesen steht der Rezipient in einer eher distanzierten Verbindung, da die 
Bewegung schlicht an ihm vorbeiführt.  
 
• Handlungen, deren Achse mit der Blickachse des Zuschauers deckungsgleich sind: 
                                                 
119 Seyfarth 1995, S. 160 
120 vgl. Seyfarth 1995, S. 159f.  
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 Wenn Bewegungen aus der Bildmitte hervortreten, so erscheint das Tempo der 
Bewegungen weniger eindeutig, als dies bei Bewegungen parallel zur Bildfläche der 
Fall ist. Dessen ungeachtet empfindet der Betrachter dies aber trotzdem als 
aggressiver, da sie aufgrund der direkten Blickrichtung auch wie eine direkte 
Bedrohung aussehen.  
 
Zudem können Handlung- und Blickachse auch frontal aufeinander treffen, was den 
Betrachter in die Aktion einbindet.     
 
Eine eigene Dynamik kann zusätzlich mit der Kombination aus den Objekt- sowie den 
Kamerabewegungen erzeugt werden, wodurch sich ein veränderter Bewegungsablauf 
entwickelt. Bezüglich des Bewegungsablaufs bzw. der Bewegungen aus verschiedenen 
Richtungen, vor allem aber bei jenen von links nach rechts, müssen auch die kulturellen 
Unterschiede beachtet werden. In Europa dominiert die „Leserichtung“ von links nach 
rechts, allerdings ist dies nicht überall so.121 Nach Seeßlen ist die Bewegung von links 
nach rechts zudem eine positive in die Zukunft wonach diese Bewegungen auch mit 
Zukunft oder Fortschritt in Verbindung gebracht werden können, wohingegen 
Bewegungen von rechts nach links Vergangenheit symbolisieren.122  
 
Der mechanische Raum 
 
Der Film bedient sich der generellen Raumkonventionen, das heißt, dass im Film wie 
auch im realen Leben, oben immer oben ist und unten immer unten sowie eine 
Waagrechte immer eine Waagrechte und eine Senkrechte immer eine Senkrechte ist. 
Dies vermittelt ein Gefühl der „Normalität“ und lässt mögliche Abweichungen wie 
beispielsweise ein Verreißen der Kamera oder schlicht eine holprige Kameraführung 
stärker in den Vordergrund rücken.  
Eine filmische Handlung ist immer auf eine zentralperspektivische Stelle gerichtet und 
ist demnach abhängig von der Bildmitte. Ist der zentralperspektivische Punkt tiefer 
ausgerichtet, so lässt dies einen hohen, lufterfüllten Raum erscheinen, liegt dieser Punkt 
allerdings darüber, so macht es den Anschein, als würde der Blick des Zuschauers 
stärker auf den Boden gerichtet sein.123   
                                                 
121 vgl. Hickethier 1996, S. 64f.  
122 vgl. Seeßlen 1993, S. 67 zitiert nach Braun 2003, S. 197 
123 vgl. Hickethier 1996, S. 70f. 
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Zentral ist auch eine räumliche Wirkung, sie entsteht  
1.  „durch Größendifferenzen, wobei das Kleinere so verstanden wird, dass es sich 
tiefer im Bildraum befindet als das Größere; 
2. durch Überschneidungen der abgebildeten Körper, wobei auch hier wiederum 
die vorderen die hinteren tendenziell überdecken; 
3. durch eine daraus resultierende Gliederung des Abgebildeten in Vorder- und 
Hintergrund, wobei es zwischen diesen Ebenen immer Übergänge und 
Verschiebungen geben kann.  
4. Schließlich kann die Raumwirkung durch eine verstärkende Farbräumlichkeit 
gestützt werden, wobei sich die kräftigen Farben des Vordergrunds von den 
diffusen, lichten Farben der Ferne abheben.“124  
 
Grundlegend kann nach Lothar Mikos zudem unterschieden werden, „…ob die Kamera 
sich auf ein Geschehen, einen Gegenstand oder eine Figur zu- oder wegbewegt 
(Ranfahrt oder Rückfahrt), ob sie sich seitlich an Objekten vorbeibewegt (Seitfahrt) 
oder ob sie sich parallel zu sich bewegenden Objekten wie fahrenden Autos oder 
Schiffen bewegt (Parallelfahrt).“125 
Rückwärtsfahrten sind im Gegensatz zu Vorwärtsfahrten weniger ausgeprägt, da sie ein 
Gefühl von Angst aufkommen lassen.126   
 
4.2. Ausstattung und Schauplatz 
 
Die Ausstattung eines Films ist mittlerweile nicht mehr nur Beiwerk, sondern nimmt 
vor allem eine erzählerische Funktion in Filmen und Werbespots ein, welche aber erst 
in Kombination mit den Aktivitäten der Betrachter in Kraft tritt. Hierzu zählen sowohl 
Ort und Zeit des Geschehens, genauso wie die Stimmung, die soziale Charakterisierung 
sowie die kulturelle Umgebung/Atmosphäre. In erster Linie dient die Ausstattung aber 
dazu, den Ort der Handlung bzw. des Geschehens zu charakterisieren.  
Schauplätze und Ausstattungen sollen zudem den Sehern die räumliche Gestaltung der 
Handlungsorte näher bringen, wobei hier sowohl Weite und Enge als auch die 
ästhetische und emotionale Wirkung des Raumes beispielsweise mittels eines Spiegels 
veranschaulicht werden kann.  
                                                 
124 Hickethier 1996, S. 71 
125 Mikos 2003, S. 194 
126 vgl. Hickethier 1996, S. 72 
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Mithilfe der Ausstattung kann im Film auch auf den historischen Zeitpunkt hingewiesen 
werden. Dieser kann nicht nur anhand der diversen Fortbewegungsmittel wie Pferde, 
Autos, Kutschen oder in aktuellerer Zeit Flugzeuge festgemacht werden, sondern auch 
die Kostüme der Akteure und die Einrichtung der Häuser, Hütten, Paläste und 
Wohnungen ist ein Indiz hierfür. Anhand dieser soeben angeführten Komponenten kann 
auch der soziale Status bzw. das jeweilige Milieu in dem die Handlung stattfindet 
festgestellt werden.127  
 
Heutzutage ist es vermehrt der Fall, dass in vielen Werbespots die Produkte verbunden 
mit einem bestimmten Prestige etwas höherwertig angepriesen werden. Beim 
Konsumenten soll dies die Hochwertigkeit und Qualität des Produktes symbolisieren 
und zugleich ihm selbst das Gefühl der Höherwertigkeit geben, wodurch ein 
Kaufentschluss bewirkt werden soll. Dieser Kaufanreiz wird oftmals mittels exotischer 
Strände, idyllischer Landschaften oder auch exklusiver Wohnungseinrichtungen oder 




Das Licht spielt eine besondere Rolle beim Film und Fernsehen, vor allem in Bezug auf 
die Raumdarstellung, denn es lässt Plastizität entstehen. Die zweidimensionalen Bilder 
des Film und Fernsehens erhalten so ihre Dreidimensionalität. Es lassen sich mithilfe 
des Lichtes Objekte und Figuren optisch in den Vordergrund rücken sowie in der 
Dunkelheit unsichtbar machen. Das Licht bzw. die Beleuchtung erzeugt bestimmte 
Stimmungen und schafft Atmosphäre. Mithilfe von Licht und Schatten, zwei 
untrennbaren Größen, lassen sich Strukturen betonen und Gegenstände im Raum 
ordnen.  
Nicht immer handelt es sich dabei aber um natürliches Licht. Im Film ist es möglich die 
Beleuchtung zu manipulieren und beispielsweise Schatten künstlich aufzuhellen oder 
auch mit mehreren Lichtquellen zu arbeiten, welche natürlich für den Betrachter kaum 
erkennbar sind, weil sie sich außerhalb des Fernsehbildes befinden. Dieses Spiel mit 
dem Licht dient zudem auch der Aufmerksamkeitslenkung der Zuschauer.  
 
                                                 
127 vgl. Mikos 2003, S. 224f.  
128 vgl. Seyfarth 1995, S. 165f. 
 63 
Die Art und Weise der Lichtgestaltung ist oft von der Handschrift der Regisseure oder 
auch der Kameraleute abhängig, soll aber immer den Plot unterstreichen und ordnet sich 
somit der Erzählung unter. Wie bereits erwähnt kann sowohl natürliches (Tages- bzw. 
Sonnenlicht) als auch künstlich erzeugtes Licht eingesetzt werden. Vor allem Letzteres 
ist seit den frühen Anfängen der Filmgeschichte oft von unschätzbarem Wert, da sich 
das natürliche Tageslicht ständig verändert (wechselndes Sonnelicht, unterschiedlicher 
Bewölkungsgrad, etc.). Wenn beispielsweise eine Szene abgedreht werden soll, bei dem 
helles Sonnenlicht durch das Fenster scheint, es außerhalb des Sets aber gerade regnet 
so kann mittels des künstlich erzeugten Lichts dieses erwünschte helle Sonnelicht 
generiert werden.129 
 






Diese drei unterschiedlichen Richtungen beziehen sich auf die Helligkeit der Bilder 
bzw. der Einstellungen, deren Einsatz oftmals dramaturgische Gründe zum Ursprung 
haben.131 
 
Beim Normalstil sind Hell und Dunkel gleichmäßig verteilt, alles wirkt sehr natürlich 
und sämtliche der normalen Sehwahrnehmung entsprechende Details sind erkennbar.  
 
Der Low-Key Stil ist vor allem gekennzeichnet durch eine kontrastreichere 
Ausleuchtung, bei der die Schatten und die unbeleuchteten Bildflächen meist verstärkt 
sind. Vor allem dramaturgische und spannungsgeladene Szenen mit Verbrechen oder 
mysteriösen Ereignissen werden im Low-Key Stil präsentiert.  
 
Demgegenüber steht der High-Key Stil, bei dem alle Bildteile hell und weich 
ausgeleuchtet und überdeutlich erkennbar sind und die Kontraste zwischen den hellen 
                                                 
129 vgl. Hickethier 1996, S, 77ff.; Mikos 2003, S. 199ff.  
130 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 129f.; vgl. Hickethier 1996, S. 78; vgl. Mikos 2003, S. 201; vgl. 
Seyfarth 1995, S. 162 
131 vgl. Mikos 2003, S. 201; vgl. Seyfarth 1995, S. 162 
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und etwas dunkleren Bildteilen sehr gering ausfallen. Das beste Beispiel für den High-
Key-Stil ist jenes des hellhäutigen Mädchens mit blondem Haar, das weiß gekleidet vor 
einer weißen Wand posiert und alles vollkommen gleichmäßig und schattenfrei 
ausgeleuchtet ist.132  
 
Bei der Gestaltung des Lichts werden zudem mehrere Lichtquellen verwendet. Das 
Hauptlicht oder auch Führungslicht genannt, ist die dominanteste und intensivste 
Lichtquelle, mit der eine natürliche Situation des Lichts erzeugt werden soll. Es ist in 
der Regel leicht schräg bzw. diagonal zur Kameraachse gesetzt. Alle weiteren 
Lichtquellen dienen bloß der Ergänzung. Die Schatten, welche durch das Hauptlicht 
entstehen, werden dann mit dem so genannten Füll-Licht aufgefüllt, wodurch ein 
plastischer lichtmodellierter Bereich entsteht.133 Mithilfe des Füll-Lichts lassen sich 
auch bestimmte dramaturgische Effekte erzielen, weshalb dieses Licht auch als 
Effektlicht bezeichnet werden kann.  
In den 70er Jahren existierte zudem eine dritte Lichtkategorie, welche im 
deutschsprachigen Raum aufgrund seiner englischen Herkunft als „Englisches Licht“ 
betitelt wurde. Dieses Licht war gekennzeichnet durch eine spezielle Weichzeichung 
von Szenen, Personen und Objekten um die Aufmerksamkeit der Rezipienten aufgrund 
der dadurch entstandenen emotionalen Stimmungen für ein bestimmtes Produkt zu 
lenken. Vor allem für Kosmetika fand diese Art der Lichtgestaltung, welche aufgrund 
der weichen Ausleuchtung auch „soft light“ bezeichnet wurde, oft Verwendung.134  
 
Des Weiteren existieren das Vorder-, das Gegen- und das Seitenlicht, welche die 
grundlegenden Richtungen, aus denen das Licht auf die Handlung fällt, vorgeben. Das 
Vorderlicht beleuchtet das Geschehen direkt von vorne, wodurch es den Nachteil hat, 
dass alles hell ausgeleuchtet ist wodurch keine Schatten mehr sichtbar sind. Das 
Gegenlicht ist ebenso wenig brauchbar wie das Vorderlicht, da es direkt in der 
Kameraachse auf die Kamera gerichtet ist, und somit die Kamera nur blenden würde. 
Dieses Licht wird oftmals so eingesetzt, dass es durch ein Objekt oder einen Akteur 
verdeckt ist und nur die Silhouette in einem Lichtkranz erscheint. Das Seitenlicht 
                                                 
132 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 129f.; vgl. Hickethier 1996, S. 78; vgl. Mikos 2003, S. 201; vgl. 
Seyfarth 1995, S. 162 
133 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 128; vgl. Hickethier 1996, S. 80; vgl. Mikos 2003, S. 202; vgl. 
Seyfarth 1995, S. 162 
134 vgl. Seyfarth 1995, S. 162 
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beleuchtet aufgrund seines Beleuchtungswinkels vor allem die physischen sowie 
mimischen und gestischen Details einer Figur.  
 
Zudem gibt es noch das Spitzlicht, mithilfe dessen Personen oder Gegenstände besser 
vom Hintergrund getrennt werden, um dem Bild bzw. der Einstellung mehr Tiefe zu 
verleihen. Auch können so genannte Akzentlichter nach Belieben eingesetzt werden, 
wie beispielsweise das Augenlicht, welches z.B. bei einer sonst eher nur schemenhaft 
erkennbaren Figur besonders betont wird um Blick und Reaktionen hervorzuheben. Der 
Einsatz von unterschiedlichem Licht erzeugt zudem bestimmte Stimmungen und schafft 
Atmosphäre. Situationen oder Szenen können als friedlich, lebendig, dynamisch oder 
geheimnisvoll dargestellt werden. Um diese Wahrnehmung zu steigern finden oftmals 
auch bewegliche Lichtquellen, wie flackernde Kerzen oder rotierendes Blaulicht 
Verwendung.135  
 
4.4. Ton und Geräusche 
 
Schon der Stummfilm war in Wirklichkeit nie richtig ohne Ton, einerseits wurde er mit 
Musik untermalt, andererseits wurden oftmals von einem Kinoerzähler Dialoge 
während der Aufführung eingesprochen. Ton und Geräusche wurden allerdings erst seit 
der Einführung des Tonfilms, also des „sprechenden Films“ bedeutungsvoll. Bild und 
Ton zu synchronisieren war lange Zeit ein großes Problem beim Tonfilm, weil 
gegenüber der Aufnahme von Bildern der Ton fortdauernd, also ohne Unterbrechungen 
aufgenommen und fixiert werden musste. Erst mit der Einführung des Lichttons, bei der 
Bild und Ton auf demselben Träger enthalten waren, vor allem aber Anfang der 50er 
Jahre mit der Entstehung des Magnettons konnte der lippensynchrone Ton umgesetzt 
werden.  
Der audiovisuelle Ton wird gebildet durch drei Ebenen, nämlich Geräusche, Musik und 
Sprache (siehe Kapitel 4.5. Musik und 4.7. Sprache), wobei diese Komponenten 
diegetisch sein können, also der Erzählwelt zugehörend wie auch non-diegetisch, also 
ihre Quelle außerhalb der Erzählwelt haben. 
Bild und Ton können sich sowohl ergänzen, als auch im Widerspruch zueinander 
stehen. Auch kann der Ton synchron sein, hierbei ist die Lautquelle (z.B. der Sprecher 
oder ein Geräusch) im Bild sichtbar, als auch asynchron, bei der die Lautquelle im Bild 
                                                 
135 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 126f.; vgl. Hickethier 1996, S. 79ff.; vgl. Mikos 2003, S. 202 
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nicht zu sehen und vom Betrachter somit nicht lokalisierbar ist.136 Oft gibt es auch einen 
Übergang vom asynchronen zum synchronen Ton- bzw. Geräuscheeinsatz. Dies ist 
immer dann der Fall, wenn man einen Ton hört, der im Bild vorerst noch nicht zu sehen 
ist und aufgrund einer Bewegung der Kamera oder einer Veränderung des Bildes dann 
erst die Quelle des jeweiligen Tones oder Geräusches sichtbar wird und somit vom 
Betrachter eingeordnet und lokalisiert werden kann.  
 
Geräusche haben meistens einen „zusätzlichen“ Charakter, ist aber in einem Film oder 
in einem TV-Spot keine Musik vorhanden, so ist der Einsatz von Geräuschen absolut 
unerlässlich. Denn eine Handlung ohne Ton wirkt zumeist komplett unwirklich und 
unvollständig, wohingegen ein kontinuierliches und leicht unregelmäßiges 
Hintergrundgeräusch Lebendigkeit und Vollkommenheit vermittelt. Es wird versucht, 
eine akustische Atmosphäre zu erzeugen, eine „Atmo“, wie es Filmleute nennen, die 
den Räumlichkeiten ihre Lebendigkeit vermittelt und selbst dann existiert, wenn nichts 
zu hören ist und lediglich eine spannungsgeladene Ruhe vorherrscht. Ohne diese 
Schwingung wären die Räumlichkeiten wie tot, das Raumempfinden emotions- und 
stimulationslos. Es lässt sich oft sogar von einer „Innenatmo“ und „Außenatmo“ 
sprechen und mit geschlossenen Augen erkennen. Ort und das Geschehen erhalten 
durch Geräusche zudem eine zusätzliche Identität und einen eigenständigen Charakter.  
 
Zu Beginn des Tonfilms sind etliche Filme nur in den Sprech- und Musikpassagen 
vertont worden, alle anderen Passagen waren tonlos geblieben. Heutzutage stechen 
diese Lücken natürlich eindeutig heraus und werden als ästhetische und technische 
Fehler gehandelt. 
 
Sinnvoll angewandt können Geräusche einem Film oder TV-Spot Lebendigkeit und 
Realitätsnähe bzw. einen Eindruck von Wirklichkeit verleihen, so z.B. Naturgeräusche 
wie ein Vogelzwitschern oder auch das Rauschen eines Baches. Unnatürliche, extrem 
laute und eventuell störende Geräusche sollten einen sorgsamen Umgang erfahren, da 
sie schockartig wirken können und leicht als bedrohlich empfunden werden und beim 
Betrachter Angst auslösen können, vor allem wenn sie abrupt eintreffen.  
 
                                                 
136 vgl. Bordwell/Thomspon 2008, S. 278f.; vgl. Hickethier 1996, S. 92; vgl. Mikos 2003, S. 228;  
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Eingesetzt werden Geräusche oft als Verbindung zweier gegensätzlicher Bilder, da sie 





Bilder und Sprache sind zweifelsohne die tragenden Komponenten in Film und 
Fernsehen, doch die allein sind oft nicht genug. Ohne die musikalische Untermalung 
würde ein wichtiger stimulativer Bestandteil fehlen. Mittels der Musik lassen sich 
zudem Bild und Sprache in negativer sowie positiver Art und Weise beeinflussen, denn 
Lieder, Tonfolgen und Melodien können beim Betrachter gewisse Gefühlsregungen 
auslösen. So können beispielsweise Dur-Tonarten eher positive Emotionen erzeugen, 
während Moll-Tonarten eher melancholische Gefühle hervorrufen bzw. auslösen. Schon 
die Begleitmusik im Stummfilm war vordergründig darauf ausgerichtet die gezeigten 
Bilder emotional zu untermauern, was auch später im Tonfilm unverändert blieb. So ist 
sie auch im Werbefernsehen ein nicht wegzudenkendes Element geworden. Bei der 
Wahl der passenden Musik für einen TV-Spot ist vor allem darauf zu achten, dass sie 
den Ablauf des Geschehens unterbewusst unterstützt und an die jeweilige Zielgruppe 
angepasst wird. Komposition, Tempo und Rhythmus spielen eine wichtige Rolle, da 
sich dadurch Spannungsmomente generieren und Bildzusammenhänge ergründen 
lassen. Bei Werbespots ist auch der Wiederkennungswert essentiell, da die oftmals 
kurzen und einfachen Tonfolgen ein bestimmtes Produkt über einen längeren Zeitraum 
begleiten. Die musikalische Begleitung kann allerdings auch im Widerspruch zur 
Bildaussage stehen und damit kontraproduktiv wirken.  
Die Musik ist somit dem Inhalt, der Repräsentation, der Narration, der Dramaturgie und 
natürlich auch der Gestaltung der Schauspieler und Figuren dienlich.138  
Bezogen auf eine bestimmte Fernsehsendung, einen bestimmten Film oder Fernsehspot 
lassen sich nach Claudia Bullerjahn folgende vier Funktionen von Film- und 
Fernsehmusik herausstreichen:  
 
• Dramaturgische Funktion: Die Musik unterstützt die Spannung und Atmosphäre 
eines Filmes oder TV-Spots.  
                                                 
137 vgl. Hickethier 1996, S. 93f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 299; vgl. Schierl 2003, S. 165 
138 vgl. Mikos 2003, S. 232; vgl. Seyfarth 1995, S. 284; vgl. Wagner 2002, S. 42 
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• Narrative Funktion: Die Musik unterstützt die Handlung bzw. die Erzählung 
(kündigt z.B. einen Wechsel der Erzählzeit oder des Erzählers an); auch Zeitbezüge 
durch Musikstile und –genres und damit verbundenen Hinweisen auf historische 
und gesellschaftliche Rahmen fallen darunter. 
• Strukturelle Funktion: Die Musik unterstützt z.B. Schnitte und Einstellungen oder 
auch die Betonung von Einzeleinstellungen oder bestimmten Bewegungen.  
• Persuasive Funktion: Die Musik lenkt die Aufmerksamkeit der Zuschauer auf das 
Geschehen, bezieht diese in die emotionale Gefühlswelt der Handlung mit ein, 
wodurch beim Zuschauer selbst bestimmte Emotionen hervorgerufen werden 
sollen.139  
 
Zudem erfüllt Musik auch zwei generelle Metafunktionen, nämlich die 
Rezeptionspsychologische sowie die Ökonomische. Die ökonomische Funktion dient 
vereinfacht gesagt der Vermarktung von bestimmten Titelsongs oder auch dazu, die 
Platten- bzw. CD-Verkäufe voranzutreiben, die rezeptionspsychologische hatte früher 
die Aufgabe im Kino ein Gemeinschafts- bzw. Zusammengehörigkeitsgefühl der 
Zuseher hervorzurufen und im Fernsehen die Rezipienten an den Sender zu binden und 
Werbung und Programm klar zu trennen.140  
 
Bei der Art und Weise des Musikeinsatzes unterscheidet man häufig zwischen der 
Titelmusik, dem Titelsong sowie der Schlussmusik, wobei die Titelmusik häufig eine 
spektakuläre Anfangsmelodie besitzt. Die Musikquelle kann außerdem synchron sein, 
nämlich im Bild erscheinen, also auch asynchron, also im Bild unsichtbar bleiben. Die 
Musik sollte, sofern der Film oder TV-Spot keinen historischen Hintergrund besitzt, 
selbstverständlich auch aktuell sein und dem Zeitgeist entsprechen. Aus diesem Grund 
greifen die Werbetreibenden gerne bekannte Melodien aus Rock, Pop und Klassik 
auf.141  
 
Es besteht allerdings auch die Möglichkeit auf die musikalische Untermalung 
vollständig zu verzichten. Dies kann unter Umständen die Aufmerksamkeitsleistung der 
                                                 
139 vgl. Bullerjahn 2001, S. 69ff. 
140 vgl. Bullerjahn 2001, S. 65ff. 
141 vgl. Hickethier 1996, S. 97; vgl. Seyfarth 1995, S. 184 
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Rezipienten erhöhen, da diese durch das oftmalige visuelle und auditive Überangebot 
überfordert werden können.142  
 
In Bezug auf den Rezipienten soll Musik in der Werbung vor allem die folgenden vier 
Aufgaben erfüllen:  
 
- die Erregung von Aufmerksamkeit: Werbung soll die Aufmerksamkeit auf ein 
bestimmtes Produkt lenken, beispielsweise mit prägnanten Tonfolgen oder einer 
Fanfare.  
- die Emotionalisierung und Steuerung der Wahrnehmung von Werbung: Musik kann 
Einstellungen ändern, Befindlichkeiten beeinflussen und Gefühle und Emotionen 
auslösen.  
- die Verbesserung der Behaltensleistungen: durch eingängige Melodien, 
Kennmotiven und Werbesongs wird die Gedächtnisleistung erhöht und der 
Wiederkennungswert gesteigert.  
- die Ermöglichung eines Visual Transfers: eingängige und eingeprägte 
Werbemelodien können auch bei alleinigem Hören dem Produkt zugeordnet 
werden.143  
 
4.6. Schnitt und Montage 
 
Filme, Fernsehsendungen und Werbespots sind ein Konstrukt bzw. eine Synthese von 
einzelnen Bildern und Einstellungen, die zu einer sinnhaften Einheit und filmischen 
Wirklichkeit gekoppelt werden. Dies geschieht durch den Schnitt und die Montage. 
Schnitt und Montage sind bereits seit den frühen 20er Jahren, genauer gesagt seit den 
Filmen von Pudovkin, Eisenstein und Vertov ein wichtiges Gestaltungsmittel der 
Filmindustrie. Sie beruhen auf dem Prinzip der Kontinuität und sollen vor allem für den 
Rezipienten nicht ersichtlich sein um einen fortlaufenden Handlungsablauf zu 
vermitteln.  
Der Schnitt oder auch „cut“ ist ein Begriff aus der Filmpraxis, der vor allem den 
technischen Vorgang zum Inhalt hat, bei dem der Film geschnitten sowie die Länge der 
Einstellungen festgesetzt und in jene Abfolge gebracht wird, wie er später auf dem 
Bildschirm zu sehen ist. Während dies früher auf dem Schneidetisch verwirklicht 
                                                 
142 vgl. Seyfarth 1995, S. 293 
143 vgl. Schierl 2003, S. 166ff. 
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wurde, so wird dieser Vorgang heutzutage mit spezifischen Computer-Programmen 
bzw. Computer-Software umgesetzt. Werbespots wird durch den Schnitt vor allem ihr 
Tempo verliehen, besonders bei sehr kurzen Bildeinstellungsfolgen, die eine Sekunde 
oder auch kürzer sind. 144 Grundsätzlich lässt sich auch eine erhöhte und langsame 
Schnittfrequenz unterscheiden. Eine erhöhte Schnittfrequenz weist grundsätzlich mehr 
als 10 Schnitte pro laufende Minute auf, während bei einer verringerten 
Schnittefrequenz weniger als 10 Schnitte pro laufende Minute vorkommen.145  
 
Die Montage hingegen ist eine handwerkliche Methode, bei der nicht der technische 
Ablauf im Vordergrund steht, sondern die narrativen und ästhetischen Strukturen 
hergestellt werden. Dadurch soll der Rezipient Hinweise auf „…logische 
Verknüpfungen sowie Interpretationen der im Film gezeigten Ereignisse oder Dinge 
[erhalten].“146 Die Montage fügt daher Dinge oder Ereignisse zusammen, welche 
außerhalb der filmischen Wirklichkeit aufgrund ihrer zeitlichen und/oder räumlichen 
Distanz sowie der Tatsache, dass die Betrachter durch die verschiedenen 
Kameraeinstellungen unterschiedliche aber in Wirklichkeit auch unrealistische 




Im Großen und Ganzen lassen sich vier Schnittarten differenzieren, nämlich der harte 
Schnitt, die Auf- oder Abblende, die Überblendung sowie die Trickblende. Bei der am 
häufigsten vorkommenden Schnittart, nämlich dem harten Schnitt, soll der 
Einstellungswechsel weich und weitgehend unsichtbar erscheinen.148 Nach Mikos 
„werden die Einstellungen einfach hintereinander geschnitten. Dabei wird lediglich 
darauf geachtet, dass sie im Rahmen der Kontinuität sind und eine Beziehung zwischen 
den beiden Einstellungen besteht.“149 
Soll aufgrund der Verknüpfung zweier Einstellungen dargelegt werden, dass sich das 
Filmgeschehen in einer anderen zeitlichen oder räumlichen Atmosphäre abspielt, so 
werden dafür meist die Auf- und die Abblende angewandt. Bei der Aufblende wird die 
                                                 
144 vgl. Hickethier 1996, S. 136; vgl. Mikos 2003, S. 206ff.; vgl. Seyfarth 1995, S. 123 
145 vgl. Hoffmann 2003, S. 234 
146 Mikos 2003, S. 207 
147 vgl. Mikos 2003, S. 207 
148 vgl. Hoffmann 2003, S. 223; vgl. Mikos 2003, S. 211 
149 Mikos 2003, S. 211 
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Einstellung immer heller, bis sie beinahe weiß ist, wohingegen sie bei der Abblende 
immer dunkler wird, bis sie nahezu schwarz ist. Vor allem Episoden werden meistens 
mit der Abblende beendet, während die Aufblende häufig bei einem Wechsel der 
Erzählzeit, beispielsweise bei Träumen oder Erinnerungen von Figuren, Verwendung 
findet.  
Die Überblendung zeichnet sich dadurch aus, dass die erste Einstellung von der zweiten 
überlagert wird, sprich gleich in die neue Einstellung überblendet wird. Trickblenden 
sollen vor allem vom Zuschauer wahrgenommen werden und werden vor allem auch 
zur Unterbrechung einzelner Einstellung eingesetzt. So wird beispielsweise bei der 
Klappblende das Bild nach hinten oder vorn weggeklappt und durch ein neues ersetzt.150  
 
Dimensionen der Montage 
 
Es lassen sich vier Montage-Dimensionen unterscheiden, mit denen sich besondere 
Beziehungen zwischen einzelnen Einstellungen erwirken lassen:  
- grafische Beziehungen: Farben, Bewegungsrichtungen, Bildaufteilung, 
Horizontlinien etc. werden von einer Einstellung zur anderen übernommen.  
- rhythmische Beziehungen: die Länge der Einstellungen werden zueinander in 
Beziehung gesetzt, wobei ein Rhythmus erst durch mehrere Einstellungen eines 
bestimmten Musters und der dadurch entstehenden Regelmäßigkeit auftritt. Z.B. 
erhöhte Schnittfrequenz bei Verfolgungsjagd, bei der sich der Verfolger dem 
Verfolgten immer mehr nähert.  
- räumliche Beziehungen: der filmische Raum mit seinen gängigen Konventionen 
wie oben, unten, rechts, links, vorn, hinten, etc. soll vermittelt werden, 
beispielsweise durch einen Rundum-Schwenk oder der Aufnahme aus 
unterschiedlichen Perspektiven. 
- zeitliche Beziehungen: Zeitspannen sowie Zeitsprünge sollen vermittelt werden,  
beispielsweise mittels Flashbacks, Flash-forwards oder auch temporalen 
Ellipsen, bei denen das Geschehen auf der Leinwand weniger Zeit in Anspruch 
nimmt, als es tatsächlich dauern würde.151 
  
Die verschiedenen Montagetypen hat Kuchenbuch dargestellt. Er unterscheidet die 
folgenden drei Typen: 
                                                 
150 vgl. Hoffmann 2003, S. 223; vgl. Mikos 2003, S. 212f. 
151 vgl. Bordwell/Thompson 2008, S. 229; vgl. Mikos 2003, S. 214ff.  
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1. „Narrative Montage (erzählende im allgemeinen Sinn): 
Kriterium: Intendiert ist die Verdeutlichung der zeitlichen Abfolge (Chronologie) von 
Teilelementen (der Einstellungen und größerer Einheiten). 
 
2. Beschreibende Montage: 
Kriterium: Nicht zeitliche Ordnung (Chronologie) ist intendiert, sondern allenfalls 
gleichzeitig existierende Ansichten eines Gegenstandes zu zeigen und/oder 
Funktionszusammenhänge zwischen den Teilen. Der Film beschreibt Gegenstände, 
Örtlichkeiten, Häuser, Maschinen, etc. 
 
3. Relationale Montage: 
Kriterium: Die Elemente (Einheiten) werden in ein geistiges Verhältnis gesetzt, oder 
dieses Verhältnis wird verdeutlicht.“ 152 
 
Die relationale Montage kann außerdem vergleichend (z.B. zwei Phänomene werden 
akzentuiert verglichen, wie beispielsweise der Globus mit einem Pingpongball oder ein 
Kopf mit einem Ei),  metonymisch (ein Teil eines Ganzen steht für das Ganze, wie ein 
Giebel für das ganze Haus), symbolisch (z.B. Symbole der Macht; nach dem Bild der 
Unterdrückung kommt eines einer Krone oder eines Parlamentsgebäudes), metaphorisch 
(übertreibender Vergleich; ein Demagoge wird mit aufplusterndem Hahn 
unterschnitten) assoziativ (zwischen zwei filmischen Einheiten existieren vage 
Beziehungen, wie eine Pfütze und ein Autoreifen), sowie zusammenfassend bzw. 





4.7.1. Verbale Kommunikation 
 
In einem Fernsehspot kommt nicht nur der visuellen sondern auch der sprachlichen 
Gestaltung eine wichtige Bedeutung zu. Die Sprache in den Spots nimmt in gewisser 
Weise häufig die Rolle des früheren Verkaufsgesprächs ein, wodurch es sehr wichtig ist 
                                                 
152 Kuchenbuch 2005, S. 69f.  
153 vgl. Kuchenbuch 2005, S. 70 
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die richtige Wortwahl zu finden. Diese ist zumeist auf die Zielgruppe abzustimmen, 
wobei sich junge Leute oftmals mit flotten Sprüchen ansprechen lassen, während ältere 
Personen häufig durch eine seriöse Wortwahl aufmerksam gemacht werden können. Die 
Formulierung des Textes sollte im Normalfall derart gestaltet sein, dass der Rezipient 
diesem mühelos folgen und die vermittelten Gedanken aufnehmen kann. Denn „je 
klarer, logischer und selbstverständlicher der Slogan (der Werbetext) ist, desto einfacher 
und öfter gelingt die Übermittlung von Werbung zu Mensch“154. 
Die bestmöglichen Image- sowie Verkaufswerte erhält ein TV-Spot aber erst in der 
Kombination von Bild und Sprache.  
Das Bild kann ergänzt werden durch die gesprochene Sprache oder durch Schrift im 
Bild (Inserts) sowie zwischen den Bildern (Zwischentiteln). Mittels der Sprache (und 
der Schrift) lässt sich zudem auch das vermitteln, was durch die visuelle Gestaltung so 
nicht möglich wäre. Die Schrift in Form von Zwischentiteln spielte bereits im 
Stummfilm eine wichtige Rolle, denn wichtige Informationen für den Verlauf des 
Geschehens sowie die Vorgeschichte wurden auf Texttafeln zwischen den einzelnen 
Bildern präsentiert. 155 Das geschriebene Wort ist allerdings nach wie vor auch in Film 
und Fernsehen vor allem als Informationsträger präsent und erscheint in „…grafischen 
Ankündigungen und Schaubildern, Titeln und Abspännen, Inserts in Features, Shows 
[und] Nachrichtensendungen“156. 
 
In Film, Fernsehen und TV-Spots lassen sich drei Darstellungsmöglichkeiten der 






Zu 1.) Dialog-Form: 
Die Dialog-Form ist eine sehr aufwendig gestaltete Darstellungsmöglichkeit, da es 
einerseits oftmals notwendig ist die Akteure nachzusynchronisieren und andererseits ist 
der Zeitaufwand der Vermittlung von Gedanken und Botschaften zumeist um einiges 
größer, als bei der Kommentar-Form. Auch sind Aufwand und die Herstellungskosten 
                                                 
154 Wagner 2002, S. 36 
155 vgl. Hickethier 1996, S. 99; vgl. Seyfarth 1995, S. 180; vgl. Wagner 2002, S. 36 
156 Hickethier 1996, S. 102 
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häufig enorm hoch. Dennoch „…werden Dialog-TV-Spots immer wieder produziert, 
wegen ihrer Lebendigkeit, Lebensnähe und Überzeugungskraft“ so Horst Seyfarth.  
Üblicherweise hängen die Dialoge zumeist mit der Handlung oder dem Produkt 
zusammen, sie können aber auch etwas über die vorkommenden Personen mitteilen. In 
Filmen informieren sie die Rezipienten oft auch über Charaktere von Personen oder 
über Ereignisse, die (noch) nicht im Film zu sehen waren.  
Sind die sprechenden Personen im Bild sichtbar, so sind sie im „On“. Dialoge können 
aber auch im „Off“ zu hören sein, dies vermittelt dann den Eindruck, als würde man der 
Unterhaltung von abwesenden Personen lauschen.157  
 
Zu 2.) Kommentar-Form: 
Bei der Kommentar-Form ist die Vermittlung und Erklärung von Werbeaussagen und 
Tatbeständen simpler und meist auch unkomplizierter, auch ist sie häufig viel effektiver 
und erscheint zudem weniger peinlich wie es bei der Dialog-Form der Fall sein kann. 
Eine atmosphärische Stimmung kann dennoch mittels eines einfühlsamen Sprechers 
oder einer Sprecherin aufgebaut werden und muss demnach nicht weniger emotional 
sein, als ein Spot in der Dialog-Form.  
Die Kommentierung kann zudem viele verschiedene Formen umfassen, so gehören auch 
die vorhin erläuterten Zwischentitel des Stummfilms in diese Kategorie.  
Kommentare müssen auch nicht zwingend im „Off“ dargebracht werden, die 
handelnden Akteure können ebenfalls kommentieren, ein Beispiel hierfür wäre der 
innere Monolog, bei dem eine Person mit prinzipiell mimiklosem Gesicht zu sehen ist, 
während man aber ihre Stimme hört und es so aussieht, als würden die Rezipienten 
ihren Gedanken bzw. ihrer „Gedankenstimme“ lauschen können.  
 
Die klassische Form der Kommentierung ist allerdings, wenn eine Stimme außerhalb 
des Bildes existiert, sprich wenn es einen Erzähler im „Off“ gibt. In Filmen und 
Fernsehsendungen ist es oftmals der Fall, dass zu Beginn eine Schrift eingeblendet 
wird, die der Erzähler dann vorliest auch kann dieser Erzähler dann selbst Teil der 
Geschichte im Film sein und im Bild zu sehen sein.  
In Spielfilmen ist es eher selten, dass die Off-Erzähler nicht im Bild erscheinen, 
wohingegen in Dokumentarfilmen die Erzähler äußerst selten in Erscheinung treten. 
Man kann zudem zwei Arten der Erzählung unterscheiden, nämlich die Voice-Over-
                                                 
157 vgl. Hickethier 1996, S. 101; vgl. Mikos 2003, S. 229f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 67 
 75 
Erzählung, bei dem der Betrachter die Rolle des Beobachters einnimmt und der Weg zu 
den handelnden Personen nur über den Erzähler führt, sowie die Voice-Of-God-
Erzählung, bei der eine reale Figur, wie beispielsweise der Filmproduzent das 
Geschehen aus dem Off selbst erzählt. 158  
 
Zu 3.) Misch-Formen: 
 
Mischformen können einerseits verbaler als auch visueller Natur sein. Verbal können 
sie z.B. eine Kombination aus Dialog und Gesang oder auch Dialog und Kommentar 
darstellen, wenn beispielsweise nach der Einführung in Dialogform der Erzähler 
einsetzt und die weitere Beschreibung des Produkts vornimmt.  
Eine visuelle Mischform könnte eine reale Darstellung kombiniert mit einer Computer-




Neben den Unterscheidungen zwischen On und Off sowie Dialog-, Kommentar- und 
Misch-Form können noch weitere Verbindungen bezüglich der Synthese aus Wort und 
Bild vorgenommen werden, bei der vor allem zeitliche und räumliche Faktoren eine 
Rolle spielen:  
 
a.) „Beim „on“ lassen sich Wort und Bild einander zeitlich wie räumlich zuordnen. 
b.) Beim „off“ können Wort und Bild zeitlich, aber nicht räumlich zugeordnet sein 
(eine nicht im visualisierten Raum befindliche Person ist zu hören). 
c.) Es kann (sehr viel seltener) eine räumliche Zuordnung ohne zeitlichen Bezug 
bestehen z.B. wenn die Schallquelle im Bild zu sehen ist, aber der Ton dem Bild 
(zum Beispiel beim Sprechen der Lippenbewegungen) „nachhinkt“. 
d.) Und es kann ein nebeneinander von Wort und Bild geben, ohne dass sie 
einander räumlich und zeitlich zuzuordnen sind. (wenn ein Erzähler im Off 
bereits den Fortgang eines Geschehens ohne visuelle Entsprechung 
zusammenrafft.“160  
 
                                                 
158 vgl. Hickethier 1996, S. 101; vgl.  Mikos 2003, S. 230f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 68 
159 vgl. Hickethier 1996, S. 101; vgl. Mikos 2003, S. 230f.; vgl. Seyfarth 1995, S. 68f. 




Beim Wortgebrauch ist zu beachten, dass vor allem mit Adjektiven die Charakteristiken 
sowie die Qualität von Produkten herausgestellt und betont werden kann. Grundsätzlich 
sollten nur Adjektive mit positiven Bedeutungen ausgewählt werden, da diese beim 
Rezipienten besser in Erinnerung bleiben.  
Folgende Adjektive werden in der Werbung häufig verwendet:   
 
- bequem: ruft positive Assoziationen hervor, das Produkt wird auch als angenehm 
und einfach in der Anwendung empfunden.  
- erfahren: das Produkt existiert bereits seit langen Jahren, ist daher von besonderer 
Qualität 
- neu: innovatives, nicht veraltetes Produkt 
 
Um ein Produkt sprachlich aufzuwerten, werden häufig auch Vergleichsformen von 
Adjektiven verwendet:  
 
- Positiv: ist die Grundstufe, soll denselben Grad einer Charakteristik darstellen, z.B. 
(so) schnell (wie), (so) groß (wie). 
- Komparativ: ist die Höherstufe, soll ungleichen Grad einer Charakteristik darstellen, 
z.B. schneller (als), größer (als). 
- Superlativ: ist die Höchststufe, beschreibt den höchsten Grad einer Charakteristik, 
z.B. (ist) der schnellste (von allen) bzw. am schnellsten, (ist) der größte (von allen) 
bzw. am größten. 
- Elativ: ist der absolute Superlativ, soll einen sehr hohen Grad einer Charakteristik 
beschreiben, z.B. liebste (Mutter), (in) tiefster (Trauer). Auch adverbiale 
Umschreibungen wie sehr, äußerst oder überaus fallen darunter. 
 
Auch Personalpronomen spielen bei der sprachlichen Gestaltung von TV-Spots eine 
große Rolle, da man durch sie die Anonymität der Werbebotschaft reduzieren kann. Die 
Wahl des Personalpronomens ist allerdings von der jeweiligen Zielgruppe abhängig, bei 
Erwachsenen wird zumeist die höflich distanzierte Anredeform „Sie“ verwendet, bei 
Kindern und Jugendlichen allerdings wird größtenteils ein „Du“ eingesetzt, während das 
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vertraulich wirkende Personalpronomen „Wir“ dem Betrachter ein 
Zusammengehörigkeitsgefühl vermitteln soll.161  
 
4.7.2. Nonverbale Kommunikation 
 
Bei der Präsentation eines Produkts in TV-Spots spielen neben den verbalen, auch die 
nonverbalen Kommunikationselemente und Signale der handelnden Personen eine 
wesentliche Rolle. Wagner versteht unter der nonverbalen Kommunikation „…alle 
nicht-sprachlichen Phänomene, die in zwischenmenschlichen 
Kommunikationsprozessen auftreten“.162 Bekmeier ist derselben Ansicht, er impliziert 
unter der nonverbalen Kommunikation „… all die menschlichen Ausdrucksformen […], 
die weder schriftlich noch durch das unmittelbar gesprochene Wort übertragen 
werden.“163  
Stellt man einen Vergleich zwischen der verbalen und der nonverbalen Kommunikation 
an, so lässt sich schnell erkennen, dass die nonverbale Kommunikation oftmals 
unstrukturierter und unklarer ist und sich vom Benutzer weniger gut lenken lässt, da 
diese Signale häufig mehrere Interpretations- und Auslegungsmöglichkeiten erlauben. 
Die nonverbalen Signale können einerseits die sprachliche Kommunikation 
unterstützen, verdeutlichen, betonen und ergänzen, andererseits diese aber auch 
vollständig ersetzen. Nach Argyle wurde der Sprache in den letzten Jahrzehnten 
eindeutig zu viel Bedeutung beigemessen, sie ist in Wahrheit in hohem Maße von den 
nonverbalen Elementen abhängig und eng mit diesen verbunden, da sich manches nicht 
nur mit Worten mitteilen lässt.164  
 
Wagner unterteilt die nonverbalen Signale in die beiden Gruppen phonetische Signale 
(Stimmlage, Sprechrhythmus, Lautstärke der Stimme, etc.) und motorische Signale 
(Mimik, Gestik, Körperhaltung, Blickkontakt, Kleidung etc.), auch Birkenbihl nimmt 
eine derartige Unterscheidung vor und differenziert die Faktoren Haltung, Mimik, 
Gestik, Abstand und Tonfall, welche folgend kurz erläutert werden sollen:165  
 
                                                 
161 vgl. Wagner 2002, S. 37ff. 
162 Wagner 2002, S.40 
163 Bekmeier 1989, S.11 
164 vgl. Görgen 2005, S.18; vgl. Wagner 2002, S.40; vgl. Argyle 1979, S.14 
165 vgl. Birkenbihl 2007, S. 44; vgl. Wagner 2002, S. 40 
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Haltung: Körperhaltung und Bewegungen die diese beeinflussen, z.B. Wippen  
  auf Fußballen, etc. 
Mimik: jegliche Regungen im Gesicht sowie psychosomatische Prozesse (z.B.  
  Erröten) 
Gestik: Gebärden der Arme und Hände sowie Handlungen wie Türe öffnen 
Abstand: Distanzverhältnis zu anderen Personen und Gegenständen sowie   
  Bewegungen die diesen Abstand verändern, beispielsweise abruptes  
  Zurücktreten. 
Tonfall: auch Sprachmelodie, Sprechpausen, Lautstärke, Sprachrhythmus usw.  
  sowie Zungenschnalzen, stöhnen oder seufzen fallen darunter.166  
 
Diese nonverbalen Signale werden in TV-Spots bewusst eingesetzt um beim 
Rezipienten bestimmte Gefühle und Emotionen, wie Angst, Liebe, Freude oder Wut 
hervorzurufen und zu beeinflussen.  
 
Da eine umfangreiche Analyse der nonverbalen Elemente aller Protagonisten in den 
TV-Spots für diese Arbeit zu umfangreich wäre, soll sich diese Analyse, wie bereits 
eingangs erläutert, lediglich auf die Mimik und der damit verbundenen Emotionen bzw. 
der damit vermittelten Stimmung konzentrieren. Denn im Gegensatz zur Mimik sind 




Kühn versteht unter Mimik „…alle Ausdrucksbewegungen des Gesichts, vor allem der 
„Emotionale Gesichtsaudruck“…“168, einschließlich psychosomatischer Prozesse, wie 




Nach Bekmeier werden Emotionen verstanden als „innere Erregungszustände, die sich 
in subjektiv verbalisierbaren Reaktionen, physiologischen Veränderungen und/oder 
                                                 
166 vgl. Birkenbihl 2007, S. 44 
167 vgl. Argyle 1979, S. 246 
168 Kühn 2002, S. 51 
169 vgl. Birkenbihl 2007, S. 44 
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beobachtbaren motorischen Verhaltensweisen manifestieren können und nach Stärke, 
Richtung und Qualität zu differenzieren sind.“170 Diese Erregungszustände können als 
angenehm oder unangenehm empfunden werden und mehr oder weniger bewusst 
sein.171  
 
Mimik und Emotionen 
 
In den letzten Jahren hat sich immer mehr eine Kopplung von Emotionen und Mimik 
erwiesen, denn die Gesamtgestalt des Gesichts und dessen nonverbale Signale spielen 
bei der Erzeugung von Emotionen eine besondere Rolle. Aufgrund des Blickverhaltens 
und den Gesten des Gesichts gilt dieses als einer der bedeutendsten Informationsträger 
zwischenmenschlicher Kommunikation. Deshalb sind die Gesichter der handelnden 
Akteure in TV-Spots für gewöhnlich auch immer deutlich zu sehen.172    
Das Gesicht setzt sich zudem aus mehreren Teilen zusammen, welche voneinander 
unabhängig agieren und handeln können: 
„Mund:  kann nach oben oder unten gezogen und verschieden weit   
   geöffnet sein, wobei Zähne und Zunge gezeigt werden können 
Augenbrauen:  können hochgezogen oder gerunzelt werden 
Haut:   kann blaß oder gerötet, feucht oder trocken sein 
Nase:   kann gerümpft, Nasenflügel können geweitet werden.“173 
 
Es sind aber auch Konfigurationen des gesamten Gesichts möglich, nämlich dass alle 
vorher angeführten Teile zusammenwirken, wie es bei den wichtigsten emotionalen 
Zuständen der Fall ist. Bewegungen des Gesichts lassen sich zudem differenzieren in 
statische Zustände (z.B. Erschrecken), Lachen sowie in mikromomentane Ausdrücke. 






                                                 
170 Bekmeier 1989, S. 41 
171 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg 2003, S.106 
172 vgl. Argyle 1979, S. 201; vgl. Bekmeier 1989, S. 43ff.; vgl. Wagner 2002, S. 41; vgl. Willems 2003, 
S. 85 
173 Argyle 1979, S. 203 
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• Wut 
• Ekel, Abscheu 
• Interesse174  
 
Diese Kategorien sollen in folgender Abbildung verdeutlicht werden: 
 
Abbildung 23: Die wichtigsten Gesichtsausdrücke 
(Quelle: Argyle 1979, S.197) 
                                                 
174 vgl. Argyle 1979, S. 203f.  
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Aufgrund der Möglichkeit, dass auch ein Gesichtsaudruck der Emotionslosigkeit 
und/oder Gleichgültigkeit vertreten sein kann, sollen die sieben oben genannten 
Gesichtsaudrücke um einen Achten ergänzt werden: 
• Emotionslosigkeit/Gleichgültigkeit: 
 
       Abbildung 24: emotionsloser Gesichtsausdruck  
       (Quelle: Nivea Spot 1950er Jahre http://www.youtube.com/watch?v=plugq6JptZs) 
 
Zwar kann das Gesicht als der Spiegel der Emotionen bezeichnet werden und Gefühle 
am deutlichsten darstellen, es kann aber auch am besten lügen, da es vom Menschen am 
besten unter Kontrolle gehalten und gesteuert werden kann. Deshalb ist es auch 
schwierig, die Gefühle nach dem jeweiligen Gesichtsaudruck zu erkennen, bei 
genauerem Hinsehen, lassen sich dann aber doch verborgene Gefühle im Gesicht 
entschlüsseln. So kann z.B. Angst durch kleine Schweißperlen auf der Stirn oder an den 
Schläfen entziffert werden.  
 
Bekmeier und Kühn führen noch weitere Emotionen an, welche sich im Folgenden den 
sieben Hauptkategorien nach Argyle zuordnen lassen:   
 
• Freude, ergänzt um Fröhlichkeit, Freundlichkeit, Liebe175 sowie Glück176.  
• Überraschung, ergänzt um Verwunderung177 
• Angst, ergänzt um Furcht178 
• Traurigkeit 
• Wut, ergänzt um Ärger, Feindseligkeit und Gehässigkeit179 
                                                 
175 Bekmeier 1989, S. 93 
176 Kühn 2002, S. 120 
177 Bekmeier 1989, S. 93 
178 Kühn 2002, S. 120 
179 Bekmeier 1989, S. 93 
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• Ekel, Abscheu 
• Interesse 
 
Diese Emotionstypen werden auch die Kategorien für die Analyse des mimischen 




Die Spezialeffekte lassen einen Film oder Werbespot attraktiver erscheinen, ohne 
diverse komplizierte technische Hilfsmittel würden sie sich aber nicht realisieren lassen. 
Meist werden diese Effekte im Miniformat umgesetzt, d.h. Szenen mit riesigen 
Schiffen, Flugzeugträgern oder Raumschiffen werden mit verkleinerten Modellen, die 
oftmals im Stoptrick-Verfahren bewegt werden, abgedreht. Sie dienen hauptsächlich 
dazu, die Aufmerksamkeitsleistung und Erlebnisintensität der Zuschauer zu erhöhen, zu 
steuern und zu binden.  
In heutigen Werbespots wird vor allem gerne mit physikalischen und räumlichen 
Gesetzmäßigkeiten gespielt und Größenrelationen überwunden, wenn beispielsweise 
Produkte unnatürlich groß dargestellt werden.180  
 
Mikos unterscheidet zwischen vier Arten von Spezialeffekten: 
 
- „Effekte, die in das Geschehen vor der Kamera eingreifen 
- Effekte, die bei der Aufnahme entstehen 
- Effekte, die durch die nachträgliche Bearbeitung des Filmmaterials entstehen 
- Effekte, die bei der Projektion entstehen“181 
 
1.) Effekte, die in das Geschehen vor der Kamera eingreifen 
 
Hierzu zählen pyrotechnische Tricks wie spektakuläre Explosionen, die Maske, mit der 
Akteure geschminkt und in bestimmte Figuren verwandelt werden, Rückprojektionen, 
bei denen mittels eines Projektors ein Film auf die Leinwand hinter den 
aufgenommenen Figuren projiziert wird oder auch das Schüfftan-Verfahren, mit dem 
                                                 
180 vgl. Mikos 2003, S. 241; vgl. Seyfarth 1995, S. 82; vgl. Willems 2003, S. 94 
181 Mikos 2003, S. 237 
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aufgrund bestimmter Spiegelkonstruktionen die verkleinerten Modelle in „normaler“ 
Größe dargestellt werden können. Diese beiden letzten Verfahren werden allerdings 
aufgrund der Digitalisierung kaum mehr angewandt.  
 
2.) Effekte, die bei der Aufnahme entstehen 
 
Vor der Digitalisierung hat man hierzu vor allem die Doppel- und die 
Mehrfachbelichtung gezählt. Bei der Doppelbelichtung wurde ein Gegenstand oder ein 
Schauspieler zweifach belichtet, beispielsweise ein Gespenst das nur schwach 
ausgeleuchtet im Bild zu sehen war; bei der Mehrfachbelichtung wurde das Material, 
wie der Name schon sagt, mehrfach belichtet.  
Auch das Stop-Motion-Verfahren oder der Stop-Trick gehören zu den Effekten, die bei 
der Aufnahme entstehen. Hierbei wird die Kamera während des Drehens gestoppt, 
wodurch eine Veränderung der Positionen von Gegenständen und Figuren ermöglicht 
wird, bevor das nächste Bild abgedreht wird. In früheren Zeiten hat man diese Methode 
angewandt um beispielsweise Personen verschwinden zu lassen. Auch Animations- 
bzw. Zeichentrickfilme wurden mithilfe des Stop-Tricks verwirklicht.  
In diese Kategorie zählen ebenfalls die Handkamera, die den Bildern eine gewisse 
Dynamik vermittelt sowie alle technischen Hilfsmittel, mit der die Kamera in 
Bewegung gesetzt werden kann, wie Schienenwagen, Kräne, etc.  
 
3.) Effekte, die durch die nachträgliche Bearbeitung des Bildmaterials in der 
Postproduktion entstehen 
 
Früher wurden hierzu technische Hilfsmittel wie die optische Bank gezählt, bei der man 
mittels einer Montage von einem oder mehreren Projektoren sowie einer Filmkamera 
auf einer Schiene, welche alle synchron pro einzelnem Bild arbeiteten, Überblendungen, 
Formatwechsel sowie Verzerrungen der Bilder erzeugen konnte. Heute wird dies durch 
die digitale Postproduktion und dem Digital Compositing verwirklicht.  






4.) Effekte, die bei der Projektion erzielt werden 
 
Diese wurden in der Frühzeit des Films überdurchschnittlich oft verwendet. Besonders 
beliebt und einfach war es, zwei Projektoren synchron oder asynchron abspielen zu 
lassen und so zwei unterschiedliche Bilder gleichzeitig auf die Leinwand zu bringen. Zu 
den Projektionstricks können die Breitwandverfahren, bei denen das Seiten-Höhen-
Verhältnis im Gegensatz zum Normalfilm verändert war, das Cinemara-Verfahren (50er 
Jahre), bei dem drei Filme gleichzeitig auf eine gebogene  Leinwand projiziert wurden 
um den Anschein der Dreidimensionalität entstehen zu lassen sowie das Cinemascope-
Verfahren, bei dem das breite Bild mit einer Speziallinse auf 35mm aufgenommen und 
bei der Wiedergabe wieder anamorphisch entzerrt wird, gezählt werden. Im Gegensatz 
zum Cinemara-Verfahren findet das Cinemascope-Verfahren, welche beide in den 50er 
Jahren entwickelt wurden, noch heute Anwendung.  
Weitere Projektionseffekte sind das IMAX (Breitwandverfahren), der Stereoton, Dolby-




















                                                 




5. FORSCHUNG und METHODE 
 
Die empirische Forschung der zu untersuchenden Werbespots erfolgt mittels einer 
qualitativen Inhaltsanalyse und darauf aufbauend mit einer Filmanalyse. Auf den 
folgenden Seiten sollen diese theoretisch erörtert werden, sowie nachfolgend nochmals 
die entwickelten Forschungsfragen, welche bereits in Kapitel 1 erörtert wurden, 




Für die Analyse wurden die folgenden Forschungsfragen herausgearbeitet: 
 
1. Welche visuellen Gestaltungskriterien weisen die einzelnen Fernsehwerbespots auf 
bzw. wie sind sie formal aufgebaut? 
a) Welche Gestaltungsmittel spielten in den Werbespots früher eine besondere 
Rolle und welche sind in aktuellen Werbespots von zentraler Bedeutung? 
b) Worin unterscheiden sich die Spots bezüglich der ästhetischen und visuellen 
Gestaltung sowie des Aufbaus zwischen den 1950er Jahren und heute? 
c) Welcher Formen der Werbespots bediente man sich früher und welche 
finden heute Anwendung bzw. welche Auswirkungen haben diese Typen 
bezüglich der Werbespotgestaltung? 
 
2. Welche verbalen und nonverbalen Elemente werden in Werbespots eingesetzt? 
a) Welche Emotionen vermitteln die agierenden Figuren/Personen mittels ihrer 
Mimik, sprich mit welchen Emotionen werden die Werbespots versehen? 
 
3. Welche Rückschlüsse lassen sich bezüglich der Gestaltung der TV-Spots aus 





5.2. Die qualitative Inhaltsanalyse 
 
Als Methode wurde die qualitative Inhaltsanalyse gewählt. Klaus Merten definiert die 
Inhaltsanalyse als „… eine Methode zur Erhebung sozialer Wirklichkeit, bei der von 
Merkmalen eines manifesten Textes auf Merkmale eines nicht-manifesten Kontextes 
geschlossen wird.“183 
 
Werner Früh hingegen beschreibt die Inhaltsanalyse folgendermaßen: „Die 
Inhaltsanalyse ist eine empirische Methode zur systematischen, intersubjektiv 
nachvollziehbaren Beschreibung inhaltlicher und formaler Merkmale von Mitteilungen, 
meist mit dem Ziel einer darauf gestützten interpretativen Inferenz auf 
mitteilungsexterne Sachverhalte.“184  
Der Begriff der „empirischen Methode“ beschreibt dabei die Art und Weise, in der die 
Inhaltsanalyse wissenschaftliche Erkenntnisse aufzeigt. Die empirische Vorgehensweise 
verlangt dabei nach wissenschaftlichen und grundsätzlich wahrnehmbaren Korrelaten 
bzw. Indikatoren für ihre Erkenntnisobjekte. Eine Inhaltsanalyse kann dann als 
gelungen betrachtet werden, wenn die Formalstruktur, also das Datenmodell, genau jene 
in der Forschungsfrage definierte Bedeutungsstruktur abbildet und widerspiegelt.185 
 
Im Gegensatz zur quantitativen Inhaltsanalyse, welche nur die Häufigkeit bestimmter 
Text-, Bild- oder Tonelemente zählt, konzentriert sich die qualitative Inhaltsanalyse auf 
eine mehr oder weniger subjektive Bewertung des zu analysierenden Inhalts.  
Nach Mayring können bei der qualitativen Inhaltsanalyse folgende vier Formen 
unterschieden werden:  
- „Die zusammenfassende Inhaltsanalyse, die das Textmaterial zu einem Kurztext 
unter Beibehaltung der wesentlichen Inhalte reduziert. 
- Die induktive Kategoriebildung, die Entwicklung von Kategorien (oder Codes) 
anhand des Textmaterials, unter die die Inhalte oder sonstigen Textmerkmale 
subsumiert werden können. 
- Die explizierende Inhaltsanalyse, die versucht, die untersuchten Inhalte so gut 
wie möglich – auch unter Hinzuziehung sonstigen Materials, 
Hintergrundwissens usw. – verständlich zu machen. 
                                                 
183 Merten 1995, S. 59 
184 Früh 2007, S. 27 
185 vgl. Früh 2007, S. 27 
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- Die strukturierende Inhaltsanalyse, die das Textmaterial unter bestimmten 
Kriterien analysiert, um spezifische Aspekte besonders zu betonen.“186  
 
Als grundlegender Ansatz der qualitativen Inhaltsanalyse soll jener verstanden werden, 
bei dem die Stärken der quantitativen Inhaltsanalyse hinzugezogen werden und darauf 
aufbauend unter den folgenden Aspekten ein Verfahren systematischer qualitativ 
orientierter Textanalyse entwickelt wird: 
 
- Einbettung des Materials in den Kommunikationszusammenhang 
 Hier soll der Text innerhalb seines Kontextes interpretiert werden sowie auch 
 auf seine Entstehung und Wirkung hin analysiert werden. 
 
- Systematisches, regelgeleitetes Vorgehen 
 Systematik soll dabei verdeutlichen, dass es sich um vorab festgelegte Regeln 
 der  Textanalyse handelt. Denn im Gegensatz zu „freien“ 
 Interpretationsvorgängen soll bei der Inhaltsanalyse jeder Analyseschritt und 
 jede Entscheidung im Auswertungsprozess auf eine begründete sowie getestete 
 Regelzurückführen, um auch für andere Inhaltsanalytiker nachvollziehbar zu 
 sein.  
 
- Kategorien im Zentrum der Analyse 
 Das Kategoriensystem ist das zentrale Element der Analyse, weshalb auch 
 besonderes  Augenmerk auf die Kategorienkonstruktion und –begründung 
 gelegt werden soll, da das Kategoriensystem ein entscheidender Punkt der 
 Vergleichbarkeit der Ergebnisse und der Abschätzung der Reliabilität der 
 Analyse ist.  
 
- Gegenstandsbezug statt Technik 
 Die Anbindung am konkreten Gegenstand der Analyse ist von vordergründiger 
 Bedeutung, weshalb die drei Grundverfahren auch immer auf die spezifische 
 Studie  hin modifiziert werden müssen.  
 
 
                                                 
186 Mayring 2000, S. 472f.  
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- Überprüfung der spezifischen Instrumente durch Pilot-Studien 
 Aufgrund des Gegenstandsbezuges wird bei der qualitativen Inhaltsanalyse 
 bewusst auf voll-standardisierte Instrumente verzichtet, anstatt dessen werden 
 die Verfahren in einer Pilotstudie getestet.  
 
- Theoriegeleitetheit der Analyse 
 Theoriegeleitetheit der Analyse soll bedeuten, dass der Stand der Forschung zum 
 Gegenstand sowie vergleichbaren Gegenstandsbereichen systematisch bei allen 
 Verfahrensentscheidungen hinzugezogen wird. Inhaltliche Argumente haben 
 zudem  immer Vorrang vor Verfahrensargumenten; Validität geht vor 
 Reliabilität.  
 
- Einbezug quantitativer Analyseschritte 
 Hier geht es darum, dass im Analyseprozess die Punkte angegeben werden 
 sollen, an denen quantitative Schritte sinnvoll eingebaut werden können. Diese 
 sind  immer dann von besonderer Bedeutung, wenn es um 
 Verallgemeinerungen der Ergebnisse geht.  
 
- Gütekriterien 
 Gerade weil die harten methodischen Standards quantitativer Inhaltsanalyse in 
 einigen Punkten aufgeweicht worden sind, ist die Einschätzung der Ergebnisse 
 nach Gütekriterien wie Objektivität, Reliabilität und Validität auch bei der 
 qualitativen Analyse sehr wichtig.187  
 
Da die Inhaltsanalyse ein Auswertungsverfahren ist, die es mit bereits fertigem 
sprachlichem Material zu tun hat und hier vorerst entschieden werden muss, was denn 
überhaupt aus dem Material herausinterpretierbar ist, muss zu Beginn eine detaillierte 
Analyse dieses Ausgangsmaterial erfolgen. Dabei sind drei Analyseschritte zu 
unterscheiden:  
 
1.) Festlegung des Materials 
 Es soll definiert werden, um welches Analysematerial es sich handelt. Oftmals 
 muss eine Auswahl aus einer größeren Materialmenge getroffen werden, was 
                                                 
187 vgl. Mayring 2007, S. 42f. 
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 Probleme der Stichprobenziehung mit sich bringen kann. Hierbei ist vor allem 
 zu beachten, dass die Grundgesamtheit exakt definiert wird, dass der 
 Stichprobenumfang nach  Repräsentativitätsüberlegungen sowie 
 ökonomischen Erwägungen festgelegt wird und dass die Stichprobe anhand 
 eines bestimmten Modells gezogen wird (reine Zufallsauswahl; Auswahl nach 
 vorher festgelegten Quoten; geschichtete oder gestufte Auswahl).  
 
2.) Analyse der Entstehungssituation 
 Es ist zu beschreiben, von wem und unter welchen Bedingungen das Material 
 produziert worden ist. Vor allem der Verfasser, bzw. alle Beteiligten der 
 Entstehung des Materials, die konkrete Entstehungssituation, der 
 Handlungshintergrund des/der Verfasser sowie der sozio-kulturelle Hintergrund 
 und die Zielgruppe zu beachten.  
 
3.) Formale Charakteristika des Materials  
 Hier gilt es zu beschreiben, in welcher Form das Material vorliegt. Grundsätzlich 
 handelt es sich meist um einen niedergeschriebenen Text. Ist das Material 
 sprachlicher Natur, wie beispielsweise bei Interviews oder Gruppendiskussion 
 welche mit einem Tonband aufgenommen wurden, so muss diese gesprochene 
 Sprache zu einem geschriebenen Text transkribiert werden. 188 
 
Für die genaue Analyse bedarf es der Festlegung eines Ablaufmodells, welches im 
konkreten Fall an das jeweilige Material und die jeweilige Fragestellung angepasst 
werden sollte. Mayring hat jedoch ein allgemeines Modell zu Orientierungszwecken 
aufgestellt, wie Abbildung 25 verdeutlicht: 
 
                                                 
188 vgl. Mayring 2007, S. 46 
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Abbildung 25: Allgemeines inhaltsanalytisches Ablaufmodell 
(Quelle: Mayring 2007, S. 54) 
 
 
Hierbei stechen vor allem die drei Analyseschritte mittels des Kategoriensystems ins 
Auge, denn nach Mayring sind die drei Grundverfahren der qualitativen Inhaltsanalyse 
die Folgenden: 
- Zusammenfassung: hier wird das Material reduziert, sodass wesentliche Inhalte 
sprich das Abbild des Grundmaterials erhalten bleiben. 
- Explikation: dient dazu, fragliche Textstellen aufgrund der Beschaffung 
zusätzlichen Materials zu klären und zu erläutern.   
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- Strukturierung: Ziel ist es nach vorher festgelegten Ordnungskriterien, 
bestimmte Aspekte aus dem Material herauszufiltern oder das Material auf 
Grund bestimmter Kriterien einzuschätzen.189  
o Formale Strukturierung:  will die innere Struktur des Materials anhand 
bestimmter formaler Strukturierungsgesichtspunkte herausfiltern. 
o Inhaltliche Strukturierung: will Material zu bestimmten Themen und 
Inhaltsbereichen extrahieren sowie zusammenfassen. 
o Typisierende Strukturierung: will auf einer Typisierungsdimension 
einzelne markante Ausprägungen im Material finden und genauer 
beschreiben. 
o Skalierende Strukturierung: will zu einzelnen Dimensionen 
Ausprägungen in Form von Skalenpunkten definieren und daraufhin das 
Material einschätzen.190 
 
Zusammenfassend will die qualitative Inhaltsanalyse also ein zunächst unbekanntes 
(sprachliches) Material analysieren und dabei systematisch, das heißt regelgeleitet und 
auch theoriegeleitet vorgehen mit dem Ziel, Rückschlüsse auf bestimmte Aspekte dieses 
Materials  zu ziehen.191  
 
5.3. Die Filmanalyse 
 
Seit der Mitte der 60er Jahre beschäftigt man sich an Deutschlands Universitäten mit 
der analytischen Betrachtung von Filmen und deren ästhetischen Anlagen, seit den 70er 
Jahren auch mit Fernsehsendungen. Denn das vermeintlich einfache Verstehen der 
filmischen Darstellung sowie der filmischen Erzählung bildete die Motivation für eine 
wissenschaftliche Untersuchung und eine Analyse der Gestaltung sowie der 
audiovisuellen Formen.  
Unterschiedliche Fachdisziplinen widmeten sich der Analyse von Filmen, so 
beispielsweise die Soziologie, die Publizistikwissenschaft, die Literaturwissenschaft 
sowie die Theater- und Kunstwissenschaften. Dabei interessierte vordergründig die 
„Filmsprache“, auch bei der Analyse von Fernsehsendungen. Man ging gemeinhin 
                                                 
189 vgl. Mayring 2002, S. 115 
190 vgl. Mayring 2007, S. 85 
191 vgl. Mayring 2007, S. 13 sowie S. 58 
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davon aus, dass die Medien der Audivision, nämlich Kino, Fernsehen und Video 
Gemeinsamkeiten bezüglich der Vermittlungsstrukturen aufwiesen.192  
 
Eine Film- und Fernsehanalyse, deren Notwendigkeit mittlerweile unerlässlich ist, dient 
grob gesagt 
- „der Sensibilisierung der eigenen Wahrnehmung; 
- der Vervollkommnung der ästhetischen Geschmacksbildung; 
- der Steigerung des ästhetischen Genusses; 
- der Gewinnung von Kenntnissen über die audiovisuellen Medien; 
- der besseren Beurteilung von medialen Prozessen.“193  
 
Die Film- und Fernsehanalyse will laut Hickethier im Grunde genommen die 
ästhetischen Strukturen von Filmen, Fernsehsendungen und Videos sprachlich erfassen 
und formulieren, darüber Erkenntnisse gewissen und diese bewusst werden lassen. 
Diese gewisse Art der „Versprachlichung“ ist immer im Verständnis der Reduktion zu 
verstehen, denn mittels der Film- und Fernsehanalyse wird ein Film oder eine 
Fernsehsendung nicht „rekonstruiert“ sondern nur annährend bzw. teilweise sprachlich 
interpretiert und beschrieben. Die Filmanalyse kann deshalb nur als „sekundärer“ Text 
gehandelt werden, während der Film, die Fernsehsendung oder das Video den 
„primären“ Text darstellt.194 Doch auch dem Nichtsprachlichen kommt bei der Film- 
und Fernsehanalyse eine besondere Aufmerksamkeit zu, „… um die sinnliche 
Suggestion, die emotionale Wirksamkeit, die Mehrdeutigkeit des Gezeigten aus dem 
Zustand des unbewusst Erfahrenen in den des bewusst Erlebten zu heben.“195 
 
Bei der Analyse eines Films ist zu bedenken, dass nicht alle Fragen für jeden Film 
sinnvoll und begründet sind. Es kann nicht „die“ Analyse eines Films geben, genauso 
wie auch die minutiöse Transkription eines Films keine Notwendigkeit ist, sondern es 
werden immer nur bestimmte Teilbereiche und Momente untersucht. Man muss 
allerdings wissen, „was“ man untersuchen möchte bzw. „wonach“ man sucht und 
demnach dem Film entsprechende Fragestellungen herausarbeiten. Hierbei ist vor allem 
                                                 
192 vgl. Hickethier 1996, S. 2 
193 Hickethier 1996, S. 3 
194 vgl. Hickethier 1996, S. 27 
195 Hickethier 1996, S. 28 
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eines wichtig: je konkreter diese Fragestellungen sind, desto konkreter fallen auch die 
Endergebnisse der Analyse aus.196  
Bei der Analyse eines Films ist allerdings die Tatsache zu beachten, dass ein Film nicht 
so einfach zu erfassen ist wie das bei einem Text der Fall ist, denn  
 
- „man vermeint in der Regel reale Wirklichkeit zu sehen, ohne dass einem deren 
Ausschnittcharakter bewusst wird. 
- Jedes einzelne Bild, das nur in der Bewegung seine Aussage ganz entfaltet, 
übermittelt ungleich mehr Informationen als etwa ein Wort oder auch noch ein 
Satz, der gedruckt vorliegt. 
- Man kann nicht innehalten und z.B. ein Detail überdenken; der stete Fluss der 
Bilder erfordert eine totale Anspannung, eine dauernde Aufmerksamkeit. 
- Der Film beansprucht nicht nur den visuellen Sinn wie beim Lesen eines 
gedruckten Textes, sondern Auge und Ohr zugleich.“197  
 
Verglichen mit einem gedruckten Text ist der Film auch weniger präsent und viel 
schwieriger einsehbar, weshalb sich auch die Analyse schwieriger gestaltet.  
Um die Analyse eines Films möglich zu machen ist eine exakte Transkription in Form 
eines so genannten Filmprotokolls erforderlich. Denn ohne dieses Protokoll wäre die 
Komplexität eines Films oder einer Fernsehsendung nicht ausreichend zu erfassen und 
vor allem nicht für andere methodisch rational und intersubjektiv nachvollziehbar.  
Wichtig bei einem Filmprotokoll ist vor allem seine Objektivität, was bedeutet, dass 
erste Interpretationsansätze sowie Zusätze bezüglich der Produktion und Intention des 
Films oder auch Beeinflussungen zur verbesserten Lesbarkeit des Protokolls möglichst 
unterlassen werden sollten.198  
 
Laut Faulstich lässt sich die Analyse von Filmen anhand sechs verschiedener Protokoll-
Kriterien vollziehen: 




                                                 
196 vgl. Faulstich 1994, S. 118; vgl. Hickethier 1996, S. 29, S. 37 
197 Faulstich 1994, S. 119f.  





Nachdem die Einstellungen nummeriert werden ist es erforderlich, den 
Handlungsverlauf kurz und prägnant zu skizzieren. Sicherlich ist es oftmals auch 
erforderlich bestimmte Momente des Films näher zu erklären, beispielsweise durch 
Adjektive, wobei hier dennoch keine langen und breiten Erzählungen dargelegt werden 
sollen.  
 
Bei der Kategorie der Musik kann es laut Faulstich zu Schwierigkeiten bezüglich der 
Protokollierung kommen, nämlich wenn dem Protokollanten die Welt der Noten nicht 
vertraut ist und er diese somit nicht dokumentieren kann. Hierzu reicht es allerdings aus 
die Musikpassagen mit die Stimmung beschreibenden Adjektiven zu versehen, z.B. 
schwermütig, lustig, laut, sanft etc. Vor allem wenn die Instrumentierung, sprich 
Klavier, Orchester, etc. sowie deren exakter Beginn und Ende genau dokumentiert 
werden.  
 
Die Kategorie der Kameraführung birgt ebenfalls einige Risiken. Denn es ist allein 
schon eine eher schwierigere Aufgabe, die exakte Kameraeinstellung eindeutig 
festzustellen, beispielsweise wenn sich im Bild zwei Personen befinden, welche mit 
unterschiedlicher  Kameraeinstellung gezeigt werden, die eine Person z.B. in der 
Naheinstellung, während die andere Person halbnah zu sehen sein kann. In diesem Fall 
sollte genau vermerkt werden, welche Protagonisten in welcher Kameraeinstellung 
gezeigt werden. 
 
Bezüglich der Zeit der Einstellung lässt sich festhalten, dass sie im besten Fall mit einer 
Stoppuhr genau gemessen und in ganzen Sekunden dargelegt werden sollte.199  
Der folgende Auszug soll als Beispiel eines Filmprotokolls dienen: 
                                                 
199 vgl. Faulstich 1994, S. 123f.  
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Abbildung 26: Auszug Filmprotokoll 




Abbildung 27: Auszug Filmprotokoll 
(Quelle: Faulstich 1994, S. 127) 
 
 
Anhand dieses Filmprotokolls kann die Filmanalyse begonnen werden, was gemeinhin 
mit der Segmentierung der Filmhandlung geschieht. Das Segment kommt aus dem 
Englischen und kann auch als Sequenz gehandelt werden.   
Nach Hickethier lassen sich zwei reduzierte Protokollierungsverfahren herausstreichen:   
 
1. Eine Segment-/Sequenzliste bzw. –protokoll teilt den Film in einzelne 
Sequenzen ein, wobei ein Film normalerweise aus ca. 50 bis 80 
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Segmenten/Sequenzen besteht, welche normalerweise so festgelegt werden, dass 
sie quantitativ voneinander unterschieden werden können. Eine Sequenz stellt 
dabei eine Handlungseinheit dar, welche normalerweise durch einen Wechsel 
des Ortes, einen Wechsel der Zeit (z.B. Tag vs. Nacht), einen Wechsel der 
beteiligten Figur(en) bzw. der Figurenkonstellationen, eine Veränderung des 
inhaltlichen Handlungsstrangs oder auch des Stils bzw. des Tons. Im 
Sequenzprotokoll werden dann für die einzelnen Sequenzen der Ort der 
Handlung und die agierenden Protagonisten angeführt und kurz das Geschehen 
erörtert.200 Ein derartiges Sequenzprotokoll dient damit der „…Orientierung 
über den Gesamtaufbau des Films, es will einen Überblick schaffen und damit 
die weitere Auseinandersetzung des Analysierenden erleichtern.“201 
 
2. Das Einstellungsprotokoll hingegen soll die Struktur des Films innerhalb von 
einzelnen Sequenzen exakt erfassen, wobei die einzelnen Einstellungen, die 
kameraästhetischen Merkmale und jene des Schauplatzes, der agierenden 
Figuren, ihrer Ausstattung und Bewegungen sowie des Handlungsvorgangs 
festgehalten werden. Bezüglich des Tons werden die Dialoge, die Texte im Off, 
die Musik sowie Geräusche notiert. Auch der Wechsel der Einstellungen bzw. 
deren Formen, wie Schnitte, Überblendungen usw. werden angeführt. Hierzu 
werden Bild- und Tonebene getrennt erfasst, die Schnitte mittels waagrechter 
Striche und auch die Einstellungsdauer protokolliert, wobei das „Ziel die genaue 
Erfassung der filmästhetischen Merkmale in einem begrenzten 
Einstellungsprotokoll…“202 sowie „…die Überprüfung gestalterischer Strategien 
eines zentralen Ausschnitts des Films“203 ist. Eine derartige Protokollierung der 
Einstellungen soll eine intensive Betrachtung des Films ausmachen wodurch oft 
neue, bislang unentdeckte Details ans Licht kommen. Der sinnvolle Einsatz von 
Einstellungsprotokollen findet demnach dort statt, wo Unklarheiten aufgetreten 
sind, eine genaue Frage besteht oder auch strukturelle Einzelheiten genauer 
unter die Lupe genommen werden sollen.204  
 
 
                                                 
200 vgl. Faulstich 1994, S. 132; vgl. Hickethier 1996, S. 38 
201 Hickethier 1996, S. 38 
202 Hickethier 1996, S. 39 
203 Hickethier 1996, S. 39 
204 Hickethier 1996, S. 38f.  
 98 
6. DIE WERBESPOT-ANALYSE 
 
6.1. Das Untersuchungsmaterial 
In dieser Arbeit werden insgesamt acht Werbespots analysiert, wobei das Ziel der 
Untersuchung eine Analyse zwischen zwei TV-Spots aus unterschiedlichen 
Entstehungsjahren ist. Die Auswahl dieser Werbespots erfolgte nach rein subjektiven 
Maßstäben. Die acht Werbespots können in vier Paare zu je zwei Werbespots der 
gleichen Marke sowie des (annähernd) gleichen Produktes eingeteilt werden, wobei 
jeweils ein Spot den 1950er Jahren entstammt und ein aktuelles TV-Beispiel für die 
Analyse herangezogen wird um einen Vergleich zwischen den Werbespots zu 
ermöglichen. 
Die ausgewählten Spots sind aus den Bereichen Lebensmittel, Waschmittel und 
Kosmetika, konkret handelt es sich um die Spots Dr. Oetker Pudding & Backin aus den 
1950er Jahren sowie Dr. Oetker Backin & Vanillin aus dem Jahre 2008, Maggi Fondor 
aus den 1950er Jahren und Maggi Pfiffiges Duo von 2012, Nivea Creme aus den 1950er 
Jahren und Nivea Creme aus 2011 sowie Persil der 1950er Jahre und Persil aus dem 
Jahr 2011.  
Im Folgenden sollen nun die mittels der Filmanalyse untersuchten Daten angeführt und 
alle Ergebnisse der vier Spot-Paare dargestellt werden. Auch eine Analyse aller Spots 
aus vergangenen Tagen und eine aller aktuellen Werbespots wird erfolgen. Im 
Anschluss daran werden die wichtigsten Ergebnisse noch einmal zur besseren 
Übersichtlichkeit zusammengefasst. 
 
6.2. Analyse Dr. Oetker 
 
6.2.1. Die Spots im Detail 
 
6.2.1.1. Dr. Oetker Pudding & Backin 1950er Jahre 
 
Der Spot Dr. Oetker Pudding & Backin entstammt aus den 1950er Jahren und besteht 
bei einer Dauer von 2 Minuten aus 21 Einstellungen.  
Zu Beginn des Spots tanzen einige Paare zusammen in einer ländlichen Umgebung, eine 
genaue Betrachtung des Schauplatzes lässt vermuten, dass es sich um einen Gastgarten 
handelt. Im Vordergrund sieht man die, wie sich später herausstellt, Hauptakteurin mit 
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ihrem zukünftigen Ehemann tanzen, welche in einer amerikanischen Einstellung, sprich 
vom Kopf bis zu den Hüften zu sehen sind. Eine erzürnte Frau, nämlich die Noch-
Ehefrau des Hauptakteurs tritt hinzu und zerrt nach einer kurzen Diskussion zerrt den 
Mann von der Hauptakteurin Renate weg. Als nächstes sieht man in Großaufnahme 
lediglich die Hände der Hauptakteurin und des zukünftigen Ehemannes als sie sich 
gegenseitig Eheringe an die Ringfinger stecken. Währenddessen kommentiert der 
Voice-Over Sprecher die Handlung. Im weiteren Verlauf sieht man die Hauptakteurin 
wie sie für ihren Mann bäckt, denn, so der Vocie-Over Sprecher „wer da aber glaubt, 
dass eine Frau sich jetzt auf ihren Lorbeeren ausruhen kann, der irrt sich gewaltig. Im 
Gegenteil, ein Mann will täglich aufs Neue gewonnen sein.“, was vor allem mit neuen 
Backkreationen geschehen soll. Die Zubereitung des Teiges und somit der Backvorgang 
an sich wird stets in einer Nahaufnahme und mittels einer Aufsicht gezeigt, damit der 
Zuschauer alles genau erblicken kann. Im nächsten Teil sieht man wie die 
Hauptakteurin gerade zur Tür hereinkommt und ein wenig in Eile ist, ob der Tatsache, 
dass sie noch etwas backen muss, ehe ihr Ehemann mit einem „Bärenhunger“, wie es 
der Sprecher bezeichnet, nach Hause kommt. Man sieht erneut den Koch- und 
Backvorgang, Nahaufnahmen welche den Kochvorgang zeigen wechseln sich mit der 
amerikanischen Einstellung, bei der die Hauptakteurin bis zu den Hüften beim Kochen 
bzw. Backen zu sehen ist und mit Großaufnahmen, bei denen die gerade zubereiteten 
Speisen mittels Zoom zu sehen sind, ab. Nachdem der Sprecher die Worte „anscheinend 
kommt auch der Appetit mit der Ehe“ gesprochen hat, wendet sich die Hauptakteurin 
selbst zum ersten Mal mit den Worten „ja, und das allerwichtigste für ihn ist der 
Pudding“ unmittelbar dem Publikum zu. Danach erfolgt der letzte Teil des Spots, bei 
dem zunächst in einer Großaufnahme die zubereitete Torte von Renate gezeigt wird, 
welche sie gleich darauf auf den gedeckten Tisch stellt, an dem bereits der Ehemann 
Platz genommen hat. Mit einem leichten Lächeln und einer Vorfreude auf den Verzehr 
der Torte beäugt der Ehemann die dieselbe. Renate schneidet die Torte an, legt ein 
Stück auf den Teller des Ehemannes und nachdem der Sprecher von einer „ganz 
bestimmten, altbewährten Möglichkeit“ für die Zubereitung von Kuchen spricht, wendet 
sich Renate erneut direkt an das Publikum, mit den Worten „nämlich einen Kuchen von 
mir selbst gebacken mit Dr. Oetker Backpulver Backin“. Im Schlussteil des Spots 
werden in Nahaufnahme sechs verschiedene Kuchen- und Puddingvariationen gezeigt, 
welche alle mit Dr. Oetker Puddingpulver und Backin-Backpulver zubereitet werden 
können. Diese Einstellungen enden jeweils mit einer Wischblende um dem Zuseher den 
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Wechsel der Kuchen- bzw. Puddingvariationen zu verdeutlichen. In der letzten 
Einstellung ist allerdings die Hauptakteurin Renate in einer Nahaufnahme zu sehen, 
welche sich nun zum dritten Mal direkt an die Zuseher mit den Worten „für Kuchen und 
Pudding einfach Dr. Oetker“ wendet. Sie spricht diese Worte langsam und deutlich aus, 
um die Marke und den damit verbundenen Möglichkeiten dem Konsumenten ein letztes 
Mal in Erinnerung zu rufen. Während des gesamten Spots ist die Kameratechnik von 
einer Handkamera dominiert, welche dem Spot zusätzlich eine Eigendynamik verleiht 
und dem Betrachter das Gefühl vermittelt „mittendrin“ zu sein. Der Spot ist zudem mit 
einer leise im Hintergrund hörbaren Instrumentalmusik versehen.  
 
6.2.1.2. Dr. Oetker Backin & Vanillin 2008 
 
Der Spot „Dr. Oetker Backin & Vanillin“ stammt aus dem Jahr 2008 und besteht aus 13 
verschiedenen Einstellungen bei einer Dauer von 25 Sekunden.  
Dieser Spot stellt vor allem das Produkt in den Vordergrund wohingegen die Darsteller, 
nämlich ein etwa 10jähriges Mädchen und ein ungefähr 35jähriger Mann, welche 
vermutlich in einer Vater-Tochter Beziehung zueinander stehen, eine nebensächliche 
Rolle spielen, da sie nur in drei Einstellungen erscheinen. Der Spot wird allerdings aus 
der Sichtweise des Mannes bzw. des Vaters erzählt. Zu Beginn sieht man das Mädchen 
in Großaufnahme in eine Dr. Oetker Backin Dose blicken woraufhin ihre Stimme als 
Gedankenstimme ertönt und man die Worte „warum gibt es Dr. Oetker Backin jetzt 
auch in Dosen?“ hört. Ihr Vater, welcher in der nächsten Einstellung zu sehen ist, 
beginnt daraufhin dies als Kommentator aus dem Off zu erklären. Währenddessen 
erscheint die Dr. Oetker Backin Dose als Detailaufnahme im Bild, sodass man sowohl 
den Marken- als auch den Produktnamen einwandfrei erkennen und lesen kann. In 
Detailaufnahme sind auch alle zur Zubereitung von Marmor-Guglhupf notwendigen 
Zutaten zu sehen, welche dann auch in Großaufnahme als fertig zubereitete kleine 
Küchlein erscheinen, während der Vater im Off erläutert, dass man mit der Dr. Oetker 
Backin Dose alles „… teelöffelgenau dosieren und viele köstliche Gebäcke noch 
einfacher zubereiten kann.“ Es ist wieder das Mädchen im Bild zu sehen, auch dieses 
Mal in Großaufnahme wie es mit einem Lächeln im Gesicht vermutlich einen mit Dr. 
Oetker Backin zubereiteten Kuchen isst. Als nächstes erfolgt ein Standbild, bei dem die 
Dr. Oetker Backin Dose, welche auf einer Tischplatte abgestellt wurde, in 
Großaufnahme aufgenommen wurde, daneben sieht man einen kleinen Marmor-
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Guglhupf während die Worte „man nehme Original Backin, jetzt auch in der 
Dosierdose, von Dr. Oetker“ gesprochen werden und damit erneut die Marke und das 
Produkt namentlich erwähnt werden. Mittels eines Special Effects wird zudem dem Bild 
eine Unschärfe verliehen und es erscheint das Dr. Oetker-Logo sowie der Slogan 
„Qualität ist das beste Rezept“, welcher unterhalb des Logos platziert ist. Hiermit endet 
der Spot allerdings nicht, sondern es wird zudem auch Vanillin-Zucker in der Streudose 
angepriesen. In der nächsten Einstellung ist wie schon die Dr. Oetker Backin-Dose auch 
eine Dr. Oetker Vanillin-Dose in Großaufnahme zu sehen, sie wird von der Hand eines 
Mannes ins Bild gehalten. Nach der Erläuterung, dass man aus der Dr. Oetker Vanillin 
Dose „…sowohl schütten als auch streuen kann…“ und der damit verbundenen 
bildlichen Demonstration welche mit Detailaufnahmen dargeboten wird, sieht man in 
Großaufnahme eine bereits fertig zubereitete Waffeltorte sowie in der Einstellung 
darauf im Detail ein paar Vanillekipferl welche mit Vanillezucker aus der Vanillin-Dose 
bestreut werden. Der Spot endet mit einem Standbild der Dr. Oetker Vanillin-Dose, 
welche derart auf einer Tischplatte positioniert wurde, wie es auch schon bei der 
Backin-Dose der Fall war. Neben dem Vanillin-Streuer wurde zudem ein Vanillekipferl 
platziert, die Einstellung bzw. der Spot endet mit einer Abblende. Weiters ist 
anzumerken, dass im gesamten Spot ausschließlich harte Schnitte einen 
Einstellungswechsel markieren um damit den Übergang von einer Einstellung zur 
nächsten so harmonisch wie möglich zu bewerkstelligen. Die musikalische 
Untermalung erfolgt mittels eines instrumentalen Popmusikstückes, welches im 
gesamten Spot über leise im Hintergrund zu hören ist.  
 
6.2.2. Auswertung, Ergebnisse und Interpretation  
 
Im Spot Dr. Oetker Pudding & Backin aus den 1950er Jahren mit einer Länge von 2 
Minuten wurden 21 Einstellungen gezählt, demgegenüber weist der Spot Dr. Oetker 
Backin & Vanillin von 2008 bei einer Länge von 25 Sekunden 13 Einstellungen auf.  
 
A. Kamera und Schnitt 
a.) Kameraeinstellung 
 
Die Kameraeinstellungen betreffend lässt sich auf den ersten Blick erkennen, dass der 
neuere der beiden Spots, nämlich Dr. Oetker Backin & Vanillin aus dem Jahre 2008 
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lediglich zwei Einstellungsgrößen, nämlich die Großaufnahme sowie die 
Detailaufnahme aufweist. Hier geht es darum die Aufmerksamkeit auf das Produkt bzw. 
den möglichen Speisen, die damit zubereitet werden können, zu lenken und dies so oft 
wie möglich in Groß- oder Detailaufnahme zu zeigen. Demgegenüber wurde im Spot 
aus den 1950er Jahren mit fünf Einstellungsgrößen, nämlich mit der halbtotalen 
Einstellung, der amerikanischen Einstellung, der halbnahen Einstellung, der 
Naheinstellung sowie mit der Großaufnahme gearbeitet. Am häufigsten kommt hier 
allerdings die Nahaufnahme zur Anwendung welche insgesamt 16-mal in Erscheinung 
tritt. Vor allem der Back- bzw. Kochvorgang der Hauptakteurin sowie die fertig 
zubereiteten Speisen wurden mit der Naheinstellung gezeigt, was eine gewisse Parallele 
zum neuen Dr. Oetker Spot darstellt, da auch hier die Produktzubereitung sowie die 
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Abbildung 29: Kameraperspektive Dr. Oetker 
 
Bei der Kameraperspektive ist auffällig, dass vor allem im alten Dr. Oetker Spot die 
Aufsicht eine bedeutende Rolle zu spielen scheint. Dies ist damit zu begründen, dass der 
gesamte Back- bzw. Kochvorgang sowie die zubereiteten Speisen in der 
Vogelperspektive, also von einem erhöhten Standpunkt aus aufgenommen wurden um 
dem Betrachter so einen optimalen Einblick in die Aktion zu gewähren und diese auch 
überschaubarer zu machen. Hierfür wurde vor allem eine leichte sowie eine mittlere 
Abstufung der Aufsicht angewandt, wie Abbildung 30 zusätzlich verdeutlicht. Im neuen 
Dr. Oetker Spot aus dem Jahre 2008 ist die Normalsicht die vorherrschende 
Perspektive, da hier das Produkt zumeist in Großaufnahme und frontal aus der 
Normalsicht gezeigt wird. In der Aufsicht und hier konkret in einer leichten und 
mittleren Form der Aufsicht werden allerdings die dargebotenen Speisen präsentiert, 
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mittlere Untersicht (USm) 
starke Untersicht (USs) 
 
Abbildung 30: Detaillierte Darstellung der Kameraperspektive Dr. Oetker 
 
c.) Kamerabewegung und –richtung 
 
Bei der Kamerabewegung ist vor allem zu betonen, dass im Dr. Oetker Spot aus den 
1950er Jahren die Aufnahmen mit der Hand- bzw. Wackelkamera überwiegen und 16-
mal zum Einsatz kommen. Des Weiteren spielt auch das Standbild eine zentrale Rolle, 
welches immer dann zum Tragen kommt, wenn zubereitete Speisen gezeigt wurden. Im 
Dr. Oetker Backin & Vanillin Spot ist der Schwenk die am häufigsten vorkommende 
Kamerabewegung, dicht gefolgt von der Hand- und Wackelkamera, welche der 
Handlung eine gewisse Dynamik und Lebendigkeit verleihen soll. Auffällig ist auch, 
dass auch hier wieder im Spot aus den 50er Jahren mehr Möglichkeiten der 
Kamerabewegung angewandt werden, nämlich fünf an der Zahl, während der neue Spot 
lediglich drei unterschiedliche Bewegungsmöglichkeiten verwendet, was wiederum die 
Annahme bestätigt, dass der ältere Spot aufwendiger gestaltet wurde, während im neuen 
Spot Unkompliziertheit und Einfachheit zentral waren. Im neuen Dr. Oetker Spot wird 
das Standbild dazu verwendet die Schlusseinstellung der beiden Produkte zu markieren 
und damit die Aufmerksamkeit des Betrachters aufgrund des starren Bildes ein letztes 
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Abbildung 31: Kamerabewegung Dr. Oetker 
 
Betrachtet man Abbildung 32 welche die Schwenkrichtungen verdeutlicht, so lässt sich 
schnell erkennen, dass die meisten Schwenks von links nach rechts vollzogen werden, 
was einerseits der in Europa vorherrschenden Leserichtung entspricht, andererseits auch 
als fortschrittliche Richtung interpretiert werden kann, da die Leserichtung immer auch 
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Bezogen auf den Schnitt kann zunächst festgehalten werden, dass beide Spots insgesamt 
eine schnelle Schnittfrequenz aufweisen, welche durch zehn Schnitte pro Minute 
gekennzeichnet ist. Während der Dr. Oetker Spot der 50er Jahre elf Schnitte pro Minute 
aufweist, so ist jener aus 2008 mit 13 Schnitten bereits in 25 Sekunden gekennzeichnet.  
Während der alte Dr. Oetker Spot am häufigsten mit einer Wischblende einen 
Einstellungswechsel vollzieht, so geschieht dies im neuen Spot fast ausschließlich mit 
dem harten Schnitt, wodurch ein nahezu unsichtbarer Einstellungswechsel 
vorgenommen wird. Bei der Wischblende ist auch wieder die Richtung von links nach 
rechts die dominante, was wiederum der allgemeinen europäischen Leserichtung 
entspricht und Zukunft und Fortschritt symbolisieren soll. Lediglich zweimal erfolgt die 
Wischblende von rechts nach links. Die Abblende tritt in beiden Spots je einmal und 
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Bezüglich der Raumwirkung gibt es keine gravierenden Unterschiede zwischen dem Dr. 
Oetker Spot aus dem Jahre 1950 und jenem aus 2008. Bei beiden Spots sind 
Einstellungen vorherrschend in denen sowohl ein Vorder- als auch ein Hintergrund 
auszumachen sind. Auch Überschneidungen von abgebildeten Hauptpersonen und/oder 
Objekten, welche sich im Vordergrund befinden und damit jene im Hintergrund 
verdecken bzw. überschneiden sind in beiden Spots relativ gleich oft vorhanden. Die 
meisten Personen und Objekte befinden sich im Bild zudem in beiden Spots im 
Vordergrund, auffällig ist, dass sich allerdings im neuen Spot kein einziges Mal ein 
Hauptakteur bzw. ein Hauptobjekt im Hintergrund befindet, während dies im alten Dr. 
Oetker Spot sehr wohl fünf mal der Fall ist. Es lässt sich somit feststellen, dass im 
neuen Dr. Oetker Spot Hauptpersonen bzw. Hauptobjekte stets so nah wie möglich vor 
der Kamera positioniert wurden, um dem Betrachter des Spots das Geschehen und auch 
das Produkt so nah wie möglich zu bringen, damit dieser es kein einziges Mal aus den 
Augen verliert. Die meisten dieser Hauptobjekte bzw. Hauptpersonen werden auch in 
beiden Spots zentral in der Mitte des Bildes positioniert um erneut den Blick des 
Betrachters gezielt darauf zu richten. Unterschiede bestehen zwischen den Spots 
allerdings bezüglich der auf der gesamten Bildfläche positionierten Objekte oder 
Personen. Im älteren Spot werden damit nämlich die zubereiteten Speisen, welche auf 
der gesamten Bildfläche verteilt sind, gezeigt. Ein weiterer Unterschied ist auch 
bezüglich der Farbräumlichkeit auszumachen. Während der alte Dr. Oetker Spot kein 
einziges Mal dieses Mittel der Raumwirkung benutzt, so erscheint diese, bei der sich die 
kräftigeren Farben im Vordergrund von den diffusen und lichten Farben im Hintergrund 
abheben im neuen Spot vier Mal. Auch die Verteilung der Hauptfiguren und Objekte 
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Mitte des Bildes (Bm)
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Abbildung 34: Raumwirkung/Anordnung Dr. Oetker 
 
Bezüglich der Bewegungen von Hauptpersonen bzw. Hauptobjekten kann man anhand 
von Abbildung 35 zunächst feststellen, dass in beiden Spots am häufigsten die 
Bewegungen parallel zur Bildfläche ablaufen, was für den Zuschauer ein distanziertes 
Verhältnis zum Geschehen bedeutet, da die Handlung in gewisser Weise an ihm 
vorbeiführt. Während im neuen Spot alle Handlungen parallel zur Bildfläche verlaufen, 
so sind im Spot aus den 1950er Jahren die Hauptpersonen bzw. –objekte aktiver und 
beweglicher vor der Kamera. In Bewegung ist hier allerdings bis auf eine Ausnahme, 
bei der in der ersten Einstellung der zukünftige Ehemann der Hauptakteurin von seiner 
damaligen Noch-Ehefrau vom Vordergrund in Richtung Bildmitte bzw. Hintergrund 
gezerrt wird, stets die Hauptakteurin Renate, die sich dreimal von der Bildmitte in 
Richtung Vordergrund und zweimal von links nach rechts bewegt. Diese Bewegung von 
links nach rechts entspricht wieder der europäischen Leserichtung, eine Bewegung von 
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SCHAUPLATZ Dr. Oetker 1950er  Dr. Oetker 2008 gesamt  
Innen 20 13  33 
Außen 1   1 
Städtisch     
Ländlich 1   1 
Schauplatzwechsel innen 4 11  15 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen 1   1 
Schauplatzwechsel außen     
Stets gleich bleibender Schauplatz     
Abbildung 36: Schauplatz Dr. Oetker 
 
Der neue Dr. Oetker Spot aus dem Jahr 2008 spielt die ganze Zeit über in Innenräumen. 
Schauplatzwechsel gibt es allerdings elf an der Zahl. Auch im älteren Dr. Oetker Spot 
ist der Großteil der Handlung in Innenräumen aufgenommen, lediglich die erste 
Einstellung wurde in einem freien, ländlichen Außenbereich gefilmt. Hier gibt es 
insgesamt fünf Schauplatzwechsel, die meiste Zeit über findet die Handlung des Spots 










Abbildung 37: Licht Dr. Oetker 
 
Beim Lichteinsatz erfolgte bei beiden Spots weder eine helle noch eine dunkle 
Ausleuchtung, somit waren beide im Normalstil mit einer gleichmäßigen Verteilung 
von Hell und Dunkel und damit einer natürlichen Wirkung des Lichts ausgeleuchtet. 
Der neue Dr. Oetker Spot wurde auch stets mit natürlichem Tageslicht beleuchtet, 
während im älteren Spot ansatzweise zu gleichen Teilen eine Ausleuchtung mit 
natürlichem und künstlichem Tageslicht erfolgte. Weiters ist zu sagen, dass beide Spots 
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Lichteinfall
Lichteinfall von vorne (v)
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)
Lichteinfall von vorne-links (v-li)
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)
Lichteinfall von hinten (h)
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)
Lichteinfall von links-hinten (li-h)
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)
Lichteinfall von links (li)
Lichteinfall von links-oben (li-o)
Lichteinfall von links-unten (li-u)
Lichteinfall von rechts (re)
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)
Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 38: Lichteinfall Dr. Oetker 
 
Betrachtet man zusätzlich den Lichteinfall so erkennt man zugleich, dass mit dem Licht 
viele verschiedenartige Richtungen zur Anwendung kamen. Im Dr. Oetker Spot aus den 
LICHT Dr. Oetker 1950er Dr. Oetker 2008  gesamt 
High-Key (HiK)     
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 21 13  34 
Natürliches Tageslicht (Tn) 11 13 24 
Künstliches Tageslicht (Tk) 10   10 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 21 13 34 
Schwarz/weiß (sw)    
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1950ern kamen zehn unterschiedliche Richtungen zum Einsatz, im neuen Spot waren es 
sechs. Auffällig ist, dass der Lichteinfall im alten Spot am häufigsten von vorne-oben 
kam, mit diesem Lichteinfall wurden die zubereiteten Speisen am Ende des Spots 
beleuchtet. Alle weiteren Lichtrichtungen lassen sich entweder von der jeweiligen 
Positionierung der Hauptakteurin zum Fenster oder zur künstlichen Lichtquelle ableiten. 
Im neuen Dr. Oetker Spot ist die am meisten verwendete Lichtrichtung jene von der 
rechten Seite, in diesem Fall wurden zumeist entweder das Produkt selbst oder die 
zubereiteten Speisen derart positioniert, dass die Lichtquelle von der rechten Seite aus 
auf das Objekt scheint. Diese Art der Beleuchtung streicht die Details des Objektes 
hervor und verleiht dem Bild eine gewisse Lebendigkeit.  
 
E. Geräusche und Musik 
 
Geräusche sowie Musik spielten in beiden Spots eine eher nebensächliche Rolle. Beide 
Spots sind mit Instrumentalmusik unterlegt, im Dr. Oetker Pudding & Backin Spot aus 
den 1950er Jahren handelt es sich dabei um eine Instrumentalmusik der Musikrichtung 
Blues, Swing und Jazz und wurde demnach dem damaligen Zeitgeist entsprechend 
gewählt, wohingegen im neuen Dr. Oetker Backin & Vanillin Spot aus dem Jahre 2008 
die Instrumentalmusik dem Musikstil des Pop zuzuordnen ist. Die Musik ist in beiden 
Spots in allen Einstellungen vorherrschend und leise im Hintergrund hörbar. Auch ist 
sie in beiden Spots non-diegetisch, sprich die Musikquelle ist kein Teil der 
unmittelbaren Handlung und sie ist zudem nicht im Bild sichtbar und somit asynchron. 
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Dialog im On (D-On)
Dialog im Off (D-Off)
Kommentar (K)
Kommentar im On (K-On)







Kinderstimme w eiblich (KiSw )
Kinderstimme männlich (KiSm)
 
Abbildung 39: Verbale Kommunikation Dr. Oetker 
 
Bei den verschiedenen Darstellungsmöglichkeiten der Sprache lässt sich 
herausstreichen, dass in beiden Spots der Anteil der männlichen Stimme geradezu 
dominiert. Wo im älteren Dr. Oetker Spot ein Voice-Over Sprecher, welcher ein nie im 
Bild erscheinender, dem Publikum unbekannter und stets aus dem Off sprechender 
Erzähler ist, die Handlung erklärt, so erfolgt die Erzählung im Unterschied dazu im 
neuen Dr. Oetker Spot aus der Sichtweise des einmal im Bild erscheinenden Mannes, 
welcher den Vater des kleinen Mädchens mimt. Er kommentiert die Handlung aus dem 
Off und gibt Informationen über das Produkt. Die direkte Ansprache an den Betrachter 
und Konsumenten spielt im neuen Spot allerdings gar keine Rolle, sehr wohl aber 
erscheint sie im alten Dr. Oetker Spot. Dreimal spricht hier die Hauptakteurin mit 
direktem Blickkontakt in die Kamera und wendet sich damit persönlich dem Publikum 




Bezüglich der vorkommenden Textmöglichkeiten lässt sich auf den ersten Blick 
erkennen, dass im neuern Spot von 2008 die Präsentation der Marke als auch des 
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Produktes eine bedeutende Rolle spielt. In 13 Einstellungen ist siebenmal das Produkt 
bzw. der Produktname zu sehen und ebenso oft die Marke bzw. der Markenname. Je 
viermal werden Produkt- und Markenname gesprochen, am Ende wird der Slogan 
eingeblendet. Im älteren Dr. Oetker Spot aus den 1950er Jahren spielte die ständige 
Präsenz des Produktes bzw. die Erwähnung desselben oder der Marke noch eine nicht 
so große Rolle. In 21 Einstellungen wurden hier lediglich je viermal das Produkt und 
die Marke eingeblendet. Zweimal wurde nur der Markenname ausgesprochen und nur 
einmal der Produktname, was verhältnismäßig eine sehr geringe Anzahl ist. Interessant 
ist auch, dass in beiden Spots der Slogan kein einziges Mal gesprochen wird, im alten 
Spot dürfte es noch keinen richtigen Slogan im klassischen Sinne gegeben haben, im 
neuen wurde er lediglich eingeblendet. Dies bedeutet demnach, dass Marke und Produkt 
in den Vordergrund gestellt werden sollen, während der Slogan eine untergeordnete 
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Abbildung 40: Textelemente Dr. Oetker 
 
c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Zur sprachlichen Aufwertung eines Produkts werden gerne Steigerungsformen von 
Adjektiven verwendet. Insgesamt wurde dies dreimal angewandt, im Spot der 1950er 
Jahre wurde ein Komparativ nämlich „besser“ im genauen Wortlaut „Eigentlich hat sie 
[die Hausfrau, Anm. d. Verfasserin] es ja viel besser als er [der Mann, Anm. d. 
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Verfasserin], denn sie darf backen“ verwendet. Auch ein Superlativ nämlich das 
„allerwichtigste“, im genauen Wortlaut „das allerwichtigste für ihn ist der Pudding“ 
wurde verwendet.  
 
d.) Nonverbale Kommunikation/Emotionsvermittlung 
 
Bei der nonverbalen Kommunikation, bei der die mimische Emotionsvermittlung 
interessiert soll das Produkt in jedem Fall mittels „Freude bzw. Fröhlichkeit“ 
angepriesen werden und damit dem Kunden vermittelt werden, dass es sich lohnt und es 
einem Freude bereitet, dieses Produkt zu kaufen. Während der ältere Dr. Oetker Spot 
sehr häufig mit mimischen Emotionen arbeitet und insgesamt 16-mal emotionale 
Gesichtsausdrücke mit vier unterschiedlichen Primäremotionen zeigt, so ist im neuen 
Spot genau das Gegenteil der Fall. Lediglich dreimal sind Darsteller mit emotionalem 
Gesichtsaudruck im Bild, was erneut die Tatsache bekräftigt, dass der neue Spot stets 
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Abbildung 41: Nonverbale Kommunikation Dr. Oetker 
 
G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Zeichentrick bzw. gezeichnete Elemente kamen in beiden Spots nicht zur Anwendung, 
der neue Dr. Oetker Spot arbeitet aber mit einem Special Effect. Zur Darstellung des 
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Marken-Emblems wird der Hintergrund unscharf gemacht und das rote Dr. Oetker 




Der ältere Spot der beiden ist im Werbeformat „Presenter, Testimonial, Spokesman“ 
gestaltet, da die Hausfrau Renate diejenige ist, welche im Mittelpunkt des Geschehens 
ist, man lernt ihre Geschichte kennen, sie ist es die das Produkt demonstriert und in 
weiterer Folge dem Kunden anpreist. Demgegenüber ist der neue Dr. Oetker Spot dem 
Format „Product is hero“ zuzuordnen. Man lernt in dem Spot die Darsteller nicht 
kennen und erfährt nichts über sie, sie erscheinen im Bild lediglich dreimal. 
Hauptsächlich wird das Produkt in Großaufnahme präsentiert und sämtliche 
Verarbeitungsmöglichkeiten aufgezeigt. Die Produkte Backin und Vanillin werden zum 




Die Dauer der einzelnen Einstellung ist im Dr. Oetker Spot aus den 1950er Jahren, 
welcher eine Gesamtlänge von knapp 2 Minuten hat, bis auf eine Einstellung relativ 
ausgeglichen und liegt zwischen 2 und 11 Sekunden. Der Fokus liegt allerdings auf der 
mit fast 26 Sekunden längsten Einstellung, welche im Mittelteil des Werbespots zu 
finden ist. Hier trägt Renate zunächst den selbstgebackenen Kuchen in das Esszimmer, 
gibt ihrem Ehemann ein Stück und spricht dann in einer direkten Ansprache zum 
Publikum. Demgegenüber kann im neuen Dr. Oetker Spot kein Schwerpunkt bezüglich 
der Dauer der einzelnen Einstellungen festgestellt werden, welche alle eine Länge 
zwischen 1 und 5 Sekunden lang haben.  
 
6.3. Analyse Maggi 
6.3.1. Die Spots im Detail 
 
6.3.1.1. Maggi Fondor 1950er Jahre 
Der Spot Maggi Fondor aus den 1950er Jahren besteht insgesamt aus 16 Einstellungen 
bei einer Dauer von knapp 2,01 Minuten. Dieser Spot ist eindeutig dem Werbeformat 
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„Presenter, Testimonial bzw. Spokesman“ zuzuordnen, da das Produkt von Fridolin, 
dem Maggi-Koch präsentiert wird. 
 
Zu Beginn des Spots hat sich die gesamte Familie an einem Tisch versammelt und wird 
von der Hauptakteurin, nämlich der Hausfrau bzw. Köchin, mit Speisen versorgt. Zu 
Anfang dominieren Nah- als auch halbnahe Einstellungen. Nachdem alle das Gericht 
probiert haben, kommen zunächst der ältere Herr sowie die Dame zu seiner Rechten 
später auch alle übrigen Familienmitglieder zu dem Entschluss, dass in dem Essen 
eindeutig etwas fehlt. Dies ist das Stichwort für Maggi Fridolin, welcher sogleich mit 
seiner weißen Kochhaube, seiner Kochkleidung und einem Kochlöffel in seiner rechten 
Hand das Esszimmer betritt mit den Worten „Darf ich Sie in den Fragen des 
Geschmacks einmal kurz beraten?! Da gibt es nämlich jetzt ein Prüfgerät, mit dem man 
im Voraus feststellen kann, ob ein Essen schmeckt oder nicht.“ Nachdem er dieses 
Prüfgerät bzw. den „Gaumometer“ zückt, der, wie sich später herausstellt ohnehin nur 
als Scherz gedacht war und das Essen testet, so ist das Ergebnis der Speisen nur 
mittelprächtig. Daraufhin kramt er eine kleine Maggi Fondor Dose hervor und 
präsentiert sie der versammelten Familie. In einer Nahaufnahme zeigt er es der 
Hausfrau und dementsprechend auch den Betrachtern des Spots und streut es sogleich 
über das Essen der Familie. Nachdem der ältere und der jüngere Herr erneut ihr Essen 
kosten, fällt ihnen sofort der Qualitätsunterschied auf und nach einem erneuten Test mit 
dem Gaumometer schlägt das Gerät bei „geschmacksvollendet“ an. Als nächstes ist 
Maggi Fridolin in einer Naheinstellung zu sehen und erläutert in einer direkten 
Ansprache an das Fernsehpublikum die Vorzüge von Fondor. In der Schlusseinstellung 
sieht man zwei Maggi Fondor Streudosen sowie drei Schächtelchen mit Maggi Fondor-
Würfeln in einer Nahaufnahme, während Fridolin die Worte „gleich für morgen, Fondor 
besorgen. Fondor für den Feingeschmack“ spricht und damit den Slogan erwähnt. Der 
Spot endet mit einer Abblende, bei der die Einstellung immer dunkler wird, bis sie 
beinahe schwarz ist. Musikalisch ist der gesamte Spot über mit Instrumentalmusik des 
Musikstils Blues, Swing und Jazz, also dem damaligen Zeitgeist entsprechend unterlegt. 
Auch Geräusche sind in diesem Spot zu hören, einige Male handelt es sich dabei um 
menschliche Geräusche, genauer gesagt um Lachen, zweimal ist das Läuten bzw. 




6.3.1.1. Maggi Pfiffiges Duo 2012 
Der Spot Maggi Pfiffiges Duo ist aus dem aktuellen Jahr 2012 und besteht aus 25 
Einstellungen bei einer Länge von gerade mal 28 Sekunden. Dies lässt bereits erkennen, 
dass in diesem Spot die Schnittfrequenz überdurchschnittlich hoch ist.  
 
Der Spot startet mit einer Großaufnahme eines etwa 11jährigen Jungen, der mit seinem 
Vater und wie sich bald darauf herausstellt auch mit seinem kleineren Bruder Karten 
spielt. Die Stimmung ist allgemein gut und nach einer halbtotalen Einstellung, bei der 
der Zuseher einen Großteil des Wohnzimmers, in dem sich die Buben und der Vater 
aufhalten, zu Gesicht bekommt, tritt im linken Bildrand die Mutter hinzu mit der 
unausgesprochenen Frage, welche der beiden Blusen, die sie in ihren Händen hält, sie 
nun anziehen soll. Dies ist aus einer leichten Untersicht und damit der Perspektive des 
Vaters bzw. des Mannes aufgenommen. Nachdem dieser seiner Frau allerdings keine 
große Hilfe ist, wendet sie sich ein wenig verärgert nach rechts ab und geht lächelnd in 
die Küche während ihre Gedankenstimme mit den Worten „aber wenigstens beim 
Kochen hab ich Unterstützung“ zu hören ist. In der Küche blickt sie in ihren Tablet-PC 
und startet ein Video von Maggi. Nach einem Einstellungswechsel erfolgt der Blick in 
das Maggi-Kochstudio sowie die Anleitung für das Pfiffige Duo nämlich 
Rahmgeschnetzeltes mit Rosmarinkartoffelspalten. Nachdem mittels Nah-, Groß- und 
Detailaufnahmen die Zubereitung der Maggi-Köchin demonstriert wird, so erfolgt 
danach der Wechsel des Schauplatzes wieder zurück in die Küche bzw. das Esszimmer 
der Akteure nach einer Einstellung, bei der die Betrachter direkt aus dem Backofen 
blicken und sehen, wie die Hauptakteurin die Kartoffelspalten aus dem Ofen nimmt. 
Die Akteurin stellt die Schüssel mit den Kartoffeln auf den bereits gedeckten Tisch, 
wobei im Vordergrund schon ihre beiden Söhne bei Tisch Platz genommen haben. Eine 
Großaufnahme konzentriert sich danach auf den Teller, auf den die Speisen bereits 
delikat angerichtet wurden. Nachdem die Familie bei Tisch Platz genommen hat und der 
11jährige Sohn sowie der Mann das toll aussehende Gericht bewundern, endet der Spot 
mit einem Standbild, in dem das Produkt neben einem Teller mit dem fertig 
zubereiteten Gericht und den dafür notwendigen Zutaten, wie Kartoffeln und Zwiebeln 
platziert ist. Mittels eines Special Effects wird dem Hintergrund eine Unschärfe 
verliehen und rechts neben dem Produkt wird ein Zeichen „Neu“ in den Vordergrund 
gehoben. Am unteren Bildrand, wo sich der bekannte gelbe Maggi Balken mit dem 
Maggi Logo befindet, wird der Slogan hineingeblendet und nach einer Abblende endet 
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der Spot. Zudem ist der Werbespot mit Instrumentalmusik der Musikrichtung Pop 
untermalt, deren Lautstärke stets von der verbalen Kommunikation abhängig ist.   
 
6.3.2. Auswertung, Ergebnisse und Interpretation  
 
Im Spot Maggi Fondor aus den 1950er Jahren mit einer Länge von 2,01 Minuten 
wurden insgesamt 16 Einstellungen gezählt, wohingegen der neue Spot Maggi Pfiffiges 
Duo von 2012 bei einer Länge von 28 Sekunden 25 Einstellungen aufweist.  
 

































Abbildung 42: Kameraeinstellung Maggi 
 
Bei der Kameraeinstellung fällt zunächst auf, dass bei beiden Spots die Naheinstellung 
dominiert. Im neuen Maggi Spot ist sie allerdings dicht gefolgt von der Großaufnahme, 
mit der vor allem die handelnden Personen aufgenommen wurden, während beim alten 
Maggi Spot die halbnahe Einstellung an zweiter Stelle liegt und hier die Großaufnahme 
eine untergeordnete Rolle spielt. Halbnah wurde hier die bei Tisch sitzende Familie 
gezeigt. Die weite Einstellung, die Totale sowie die amerikanische Einstellung sind bei 
beiden Spots nicht existent. Im alten Spot ist auch die Detailaufnahme nicht vorhanden, 
während im neuen damit beide Male Speisen gezeigt werden. Insgesamt verwendet der 
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Maggi Fondor Spot vier unterschiedliche Einstellungsgrößen, während im neuen Spot 



























Abbildung 43: Kameraperspektive Maggi 
 
 
Bei der Kameraperspektive sind keine großartigen Unterschiede auszumachen. In 
beiden Spots ist die Normalsicht die vorherrschende Perspektive, gefolgt von der 
Aufsicht, welche bei beiden Spots gleich oft, nämlich genau siebenmal vorkommt. 
Einziger Unterschied ist, dass im alten Maggi Spot kein einziges Mal die Untersicht 
oder im Extremfall die Froschperspektive zum Einsatz kommt, während dies im neuen 
Maggi Spot sechsmal der Fall ist und zwar zumeist dann, wenn aus der Perspektive 
einer sitzenden Person gefilmt wurde.   
 
Betrachtet man zusätzlich auch die Abstufungen der Auf- bzw. der Untersicht so lässt 
sich einerseits feststellen, dass sowohl im alten Maggi Spot vor allem eine leichte Form 
der Aufsicht dominiert, wohingegen die mittlere sowie die starke Form der Aufsicht 
zwei bzw. einmal vorherrschend ist. Im neuen Maggi Spot ist bei der Aufsicht ebenfalls 
die leichte Aufsicht die am häufigsten vorkommende Abstufung der Aufsicht. Bei der 
Untersicht ist lediglich die leichte Untersicht vorherrschend, eine mittlere oder starke 
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mittlere Untersicht (USm) 
starke Untersicht (USs) 
 
Abbildung 44: Detaillierte Betrachtung der Kameraperspektive Maggi 
 
c.) Kamerabewegung und –richtung 
 
Der Spot Maggi Fondor aus den 1950er Jahren sowie der aktuelle Maggi Spot weisen 
beide vier unterschiedliche Möglichkeiten der Kamerabewegung auf. Während dies im 
alten Spot das Standbild, die starre Kamera, der Zoom und der Schwenk sind, so 
kommen im Maggi Spot Pfiffiges Duo ebenfalls das Standbild und die Starre Kamera, 
dann die Handkamera und der Schwenk vor. Das Standbild wird zunächst in beiden 
Spots als Schlusseinstellung verwendet, um den Zusehern ein letztes Mal die 
Möglichkeit zu bieten, das Produkt selbst sowie seine Beschaffenheit frei von jeglicher 
Ablenkung wahrzunehmen. Dies soll ein letztes Mal die Aufmerksamkeit der Betrachter 
auf das Produkt lenken. Im alten Maggi Fondor Spot ist zudem der Schwenk ein 
entscheidendes Mittel der Kamerabewegung. Statt häufiger Schnitte und damit 
verbundenen Einstellungswechseln wurde stattdessen öfter mit dem Schwenk und 
ebenso mit dem Zoom gearbeitet. Im neuen Maggi Spot hingegen wurde die 
Handkamera, welche im alten Spot kein einziges Mal wahrzunehmen war, ganze 15-mal 
verwendet, vermutlich um eine gewisse Form der Lebendigkeit zu vermitteln und dem 
Betrachter das Gefühl zu verleihen mittendrin und damit ein Teil des Geschehens bzw. 
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Abbildung 45: Kamerabewegung Maggi 
 
 
Bei den unterschiedlichen Schwenkrichtungen ist auch hier die am häufigsten 
vorkommende Schwenkrichtung jene von links nach rechts. Dies hat mit dem 
europäischen Kulturkreis zu tun, da hier die Leserichtung von links nach rechts ist und 
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Schwenkrichtungen
Schwenk nach rechts (S-re)
Schwenk nach links (S-li)
Schwenk nach hinten (S-h)
Schwenk nach vorne (S-v)
Schwenk nach oben (S-o)
Schwenk nach unten (S-u)
Schwenk nach links oben (S-li-o)
Schwenk nach links unten (S-li-
u)
Schwenk nach rechts oben (S-
re-o)
Schwenk nach rechts unten (S-
re-u)
 







Bezüglich der Kamerageschwindigkeit konnte weder eine Zeitlupe noch ein Zeitraffer 













Dr. Oetker Pudding &
Backin 1950er Jahre







Schwenk nach oben (S-o)
Trickblende 
 
Abbildung 47: Schnitt Maggi 
 
Den Schnitt betreffend ist ersichtlich, dass beide Spots auf die gleiche Weise 
geschnitten sind. Beide arbeiten beinahe ausschließlich mit dem harten Schnitt, welcher 
Übergänge so unsichtbar wie möglich gestalten möchte. Beide Spots werden zudem mit 
der Abblende, bei der die Einstellung immer dunkler wird, bis sie beinahe schwarz ist, 
beendet.  
 
Eine Unterscheidung bezüglich der Schnittfrequenz ist allerdings sehr wohl 
festzustellen. Während der alte Maggi Spot mit einer langsamen Schnittfrequenz, 
nämlich mit gerade mal acht Schnitten pro Minute geschnitten wurde, so wurden im 































Maggi Fondor 1950er Jahre Maggi Pfiffiges Duo 2012
Raumwirkung/Anordnung







Mitte des Bildes (Bm)
Bildfläche (Bf)
 
Abbildung 48: Raumwirkung/Anordnung Maggi 
 
Die Raumwirkung bzw. die Anordnung von Hauptpersonen und –objekten betreffend 
lässt sich zunächst erörtern, dass im neuen Spot sehr häufig ein Vorder- und 
Hintergrund auszumachen ist. Auch ist zu erkennen, dass sich die Hauptpersonen und –
objekte am öftesten zentral in der Mitte des Bildes aufhalten und dies am häufigsten im 
Vordergrund bzw. im vorderen Bildbereich. Dies wurde vermutlich deshalb so gewählt, 
um die komplette Aufmerksamkeit des Betrachters sicherzustellen. Doch auch im 
Hintergrund halten sich einige Male die Hauptpersonen auf, was immer dann der Fall 
ist, wenn der Vordergrund etwas Wichtigeres zeigt, wie z.B. die sich im Backofen 
befindenden Kartoffelspalten. Im Gegensatz zum neuen Spot sind die Werte im alten 
Spot bezüglich Raumanordnung relativ ausgeglichen. Doch auch hier befinden sich die 
meisten Hauptpersonen und –objekte im Vordergrund und zentral in der Mitte des 
Bildes. Doch auch die Bildfläche spielt hier eine große Rolle, da sehr oft die gesamte 
bei Tisch versammelte Familie zu sehen ist, welche sich auf der kompletten Bildfläche 
verteilt befindet. Häufig, nämlich genau neunmal ist das Bild auch in einen 




















Maggi Pfiffiges Duo 2012
Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten
Parallel zur Bildfläche (pBf)
Von der Bildmitte in Richtung
Vordergrund (BmV)
Vom Vordergrund in Richtung
Bildmitte (VBm)
Von links nach rechts (li-re)
Von rechts nach links (re-li)
 
Abbildung 49: Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten Maggi 
 
Bezüglich der Bewegungen von Hauptpersonen oder Hauptobjekten vor der Kamera 
sind auch hier zwischen den beiden Spots keine gravierenden Differenzierungen 
auszumachen. In beiden Spots agieren die Akteure größtenteils parallel zur Bildfläche 
und stellen den Zuschauer in ein distanziertes Verhältnis zur Handlung. Im alten Maggi 
Fondor Spot bewegt sich Maggi Fridolin ein einziges Mal als er das Esszimmer der 
Akteure betritt von links nach rechts, was erneut mit der in Europa vorherrschenden 
Leserichtung von links nach rechts einhergeht. Im neuen Spot Maggi Pfiffiges Duo 
bewegt sich ein einziges Mal die Hauptakteurin auf die Kamera zu und zweimal erneut 
von links nach rechts. Bewegungen von rechts nach links sowie vom Vordergrund in 




SCHAUPLATZ Maggi Fondor Maggi Pfiffiges Duo gesamt  
Innen 15 25  40 
Außen     
Städtisch     
Ländlich     
Schauplatzwechsel innen 1 5  6 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen     
Schauplatzwechsel außen     
Stets gleich bleibender Schauplatz     
Abbildung 50: Schauplatz Maggi 
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Bezüglich des Schauplatzes kann man feststellen, dass das Geschehen in beiden Spots 
ausschließlich in Innenräumen und kein einziges Mal im Freien stattfindet. Während es 
im alten Maggi Spot auch nur einen einzigen Schauplatzwechsel im Innenbereich gibt, 
da der Großteil des Spots im Esszimmer der Akteure stattfindet und lediglich die 
Schlusseinstellung, bei der die Maggi Fondor Produkte als Standbild gezeigt werden, in 
einer anderen Umgebung bzw. vor einem anderen Hintergrund aufgenommen wurde so 
wechseln die Schauplätze im neuen Spot fünfmal. Die Wechsel werden vollzogen vom 
Wohnzimmer der Akteure in die Küche, weiter ins Maggi-Kochstudio und wieder 
zurück in die Küche bzw. das Esszimmer der Akteure sowie am Ende des Spots, bei 
dem die Produkte in der Schlusseinstellung, wie dies auch im alten Spot der Fall ist, vor 




LICHT Maggi Fondor Maggi Pfiffiges Duo gesamt 
High-Key (HiK)     
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 15 25  40 
Natürliches Tageslicht (Tn)  16 16 
Künstliches Tageslicht (Tk) 15 9  24 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 16 25 41 
Schwarz/weiß (sw)    
Abbildung 51: Licht Maggi 
 
Bezüglich des Lichtes kann man festhalten, dass dieses in beiden Spots dem Normalstil 
entspricht und damit eine gleichmäßige Verteilung von Hell und Dunkel und der damit 
verbundenen natürlichen Wirkung des Lichtes gegeben ist.  
Während der alte Maggi Spot aus den 1950er Jahren ausschließlich bei künstlicher 
Beleuchtung aufgenommen wurde, so überwiegen im neuen Spot Einstellungen mit 

























Maggi Fondor 1950er Jahre Maggi Pfiffiges Duo 2012
Lichteinfall
Lichteinfall von vorne (v)
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)
Lichteinfall von vorne-links (v-li)
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)
Lichteinfall von hinten (h)
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)
Lichteinfall von links-hinten (li-h)
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)
Lichteinfall von links (li)
Lichteinfall von links-oben (li-o)
Lichteinfall von links-unten (li-u)
Lichteinfall von rechts (re)
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)
Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 52: Lichteinfall Maggi 
 
Der Lichteinfall ist im alten Maggi Spot relativ ausgeglichen. Lediglich der Lichteinfall 
von der linken Seite sowie jener von links-oben sind häufiger wahrnehmbar als die 
übrigen Möglichkeiten. Dies ist allerdings im neuen Maggi Spot grundlegend anders. 
Hier erkennt man, dass der Lichteinfall von der rechten Seite dominiert, dicht gefolgt 
allerdings von jenem von der linken Seite. Dies hängt immer jeweils davon ab, wie die 
Akteure zu der Fensterfront positioniert sind. Es lassen sich im neuen Maggi Spot aber 
auch keine Zusammenhänge zwischen dem Lichteinfall und der Lichtart, also 
natürliches Tageslicht oder künstliches Licht feststellen.  
 
E.) Geräusche und Musik 
 
Geräusche wurden im Maggi Fondor-Spot insgesamt siebenmal wahrgenommen, 
zweimal handelte es sich um Geräusche künstlicher Art, nämlich das Klingeln des von 
Maggi Fridolin mitgebrachten „Gaumometers“ (Geschmacksmesser) und fünfmal waren 
es Geräusche, die von den handelnden Personen selbst erzeugt wurden. Diese 
Geräusche waren allesamt Lachgeräusche. Die Geräusche waren zudem alle diegetisch, 
sprich die Geräuschequelle hat sich innerhalb des Geschehens befunden, dreimal waren 
sie synchron und somit im Bild sichtbar, viermal asynchron und damit im Bild 
unsichtbar. Auch die Lautstärke der Geräusche variierte, dreimal waren diese sehr laut 
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hörbar, viermal eher leise im Hintergrund. Während im alten Spot wie eben beschrieben 
sehr viele Geräusche zu hören waren, so war im neuen Spot nur ein einziges Geräusch 
wahrnehmbar, nämlich ein für Maggi typisches Pfeifen am Ende des Spots. Es handelte 
sich damit um ein menschliches Geräusch, wobei die Geräuschequelle außerhalb des 
Geschehens und damit non-diegetisch gelegen und auch asynchron also nicht im Bild 
sichtbar ist.  
 
Bezüglich der musikalischen Untermalung lässt sich sagen, dass beide Spots mit 
Instrumentalmusik unterlegt sind, wobei die Musikrichtung immer dem jeweiligen 
Zeitgeist entspricht. Der alte Maggi Spot ist mit einer Musik der Richtung Blues, 
Swing, Jazz unterlegt, während der neue Spot mit Popmusik versehen ist. In beiden 
Spots ist die Musikquelle non-diegetisch und asynchron, also außerhalb des Geschehens 
gelegen und auch nicht im Bild sichtbar. Während sie im alten Maggi Spot den 
gesamten Spot über leise im Hintergrund zu hören ist, so ist die Lautstärke im neuen 
Spot von der sprachlichen Gestaltung abhängig. Wird gerade gesprochen, so ist die 






































Abbildung 53: Verbale Kommunikation Maggi 
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Im Maggi Fondor Spot aus den 1950er Jahren ist zweifelsohne der Dialog die am 
häufigsten vorkommende Sprachform. Zudem sprechen in diesem Spot Männer 
häufiger als Frauen, da der Anteil der männlichen Stimme mit 22 Erscheinungen im 
Gegensatz zu den 13 der Frauen überwiegt. Im Unterschied dazu sind im neuen Spot der 
Kommentar in Kombination mit der weiblichen Stimme die dominanten Formen. Dieser 
Spot wird aus der Perspektive der Hauptakteurin erzählt, welche als Kommentatorin 
entweder im Off oder im On und dann als Gedankenstimme hörbar im Spot spricht. 
Betrachtet man zusätzlich die Unterscheidungen zwischen On und Off, so lässt sich 
herauszulesen, dass es sich insgesamt um 25 Dialoge im On, also jene wo die 
sprechenden Personen direkt im Bild zu sehen sind und vier Dialoge im Off, bei denen 
die Akteure nicht im Bild sichtbar sind, handelt. Bei den Kommentaren im neuen TV 
Spot ist die vorherrschende Kommentar-Form jene im Off, bei der lediglich die Stimme 




Bezüglich des Erscheinens von Slogan, Marke und Produkt lässt sich feststellen, dass in 
beiden Spots die Einblendung und damit die Präsentation der Marke eine bedeutende 
Rolle spielt. In beiden Spots geschieht dies allerdings eher auf unbewusster Ebene, 
dafür aber auf die selbe Art und Weise, denn im alten Maggi Spot steht der 
Markenname auf Fridolins Haube, im neuen Spot auf der Schürze der Köchin im Maggi 
Kochstudio. Interessant ist aber, dass im alten Spot der 1950er Jahre je um einmal öfter 
der Produktname gesprochen als auch eingeblendet wird als dies im neuen Spot der Fall 
ist. Im alten Spot wird die Marke dafür nur ein einziges Mal auch namentlich erwähnt 
und das nicht wie vielleicht denkbar in der Schlusseinstellung, sondern von dem 
Mädchen welches sich freut, dass Maggi-Fridolin bei der Familie zu Gast ist. Im 
Gegensatz dazu wird im neuen Maggi Spot der Markenname dreimal erwähnt, je einmal 
wird der Slogan gesprochen und eingeblendet. Auch im Maggi Spot der 1950er Jahre 
wird der Slogan einmal am Ende des Spots von Maggi Fridolin gesprochen um den 





























Abbildung 54: Textelemente Maggi 
 
c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
Der Spot Maggi Pfiffiges Duo arbeitet kein einziges Mal mit den Steigerungsformen 
von Adjektiven. Lediglich ein einziges Mal kommt im alten Maggi Spot der 
Komparativ vor, nämlich als zu Beginn einer der männlichen Hauptakteure davon 
ausgeht, dass das Essen „wahrscheinlich besser“ schmeckt, als es aussieht.  
 
































Abbildung 55: Nonverbale Kommunikation Maggi 
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Bezüglich der Emotionen ist in beiden Spots die Freude vorherrschend und soll somit 
dem Betrachter symbolisieren, dass das Produkt Freude bereitet. Im alten Maggi Spot 
ist zudem die Emotion Überraschung/Verwunderung oftmals wahrzunehmen, was wohl 
daran liegt, dass alle Personen verblüfft von der Leistung von Maggi Fondor sind und 
der damit verbundenen Qualitätssteigerung der Speisen. Auch Interesse ist in beiden 
Spots eine vorhandene Emotion, wobei sie im älteren Spot überwiegt.  
 
G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Während im alten Maggi Spot ein gezeichnetes Element auszunehmen ist, so wurde im 
neuen Spot ein Special Effect integriert. Die erste Einstellung des alten Maggi Spots ist 
aufgrund seiner Aufmachung mit einem orangefarbenen Hintergrund und einer roten 
Schrift als zeichentrickähnliches bzw. gezeichnetes Element zu sehen und zeigt den 
Titel des Spots, nämlich „Mit Humor serviert“.  
Mit einem Special Effect wird in der Schlusseinstellung des neuen Maggi Spots 
gearbeitet, in der das Produkt zu sehen ist und einerseits ein blaues Rechteck mit der 
Inschrift „Neu“ mit einem speziellen Verfahren hervorgehoben und ein wenig 
vergrößert wird. Zudem bewegt sich eine gelbe Linie auf und ab, ehe sie über dem für 
Maggi typischen gelben Balken im unteren Bildbereich erstarrt. Auch der Slogan „Mit 




Der Maggi Fondor Spot aus den 1950er Jahren ist ohne Zweifel dem Werbeformat 
„Presenter, Testimonial oder Spokesman“ zuzuordnen. Als Presenter erscheint Maggi 
Fridolin, welcher als der Maggi-Koch bezeichnet werden kann. Er stellt das Produkt vor 
und erklärt dessen Anwendung sowie die positiven Vorzüge.  
Der neue Maggi Spot ist dem Format des „Slice of Life“ zugehörig. Innerhalb einer 
typischen Alltagssituation, bei der zunächst der Vater mit seinen Söhnen Karten spielt, 
dann die Mutter hinzutritt um sich einen Rat bezüglich ihrer Garderobe zu holen und sie 
sich dann auf ihrem Tablet-PC schlau darüber macht, zunächst einmal WAS sie kocht 






Im alten Maggi Spot weisen die Einstellungen eine Dauer von 2 bis 16 Sekunden auf, 
wobei die längsten Einstellungen jene im Mittelteil sind und in denen auch stets Maggi 
Fridolin im Bild zu sehen ist und Fondor erklärt. Da hier einige Einstellungen über 10 
Sekunden vorkommen, kann somit keine dieser Einstellungen ob ihrer Wichtigkeit 
herausgehoben werden.  
Die Einstellungen im neuen Maggi Spot dauern alle zwischen 0,40 und 2 Sekunden, 
lediglich die Schlusseinstellung ist mit einer Dauer von 3,47 Sekunden die längste. Hier 
soll vermutlich die Aufmerksamkeit der Zuseher auf das Produkt gelenkt werden, was 
die längere Verweildauer der Kamera erklärt.  
 
6.4. Analyse Persil 
6.4.1. Die Spots im Detail 
 
6.4.1.1. Persil 1950er Jahre 
Der Persil Spot aus den 1950er Jahren weist bei einer Gesamtlänge von einer Minute 12 
unterschiedliche Einstellungen auf und ist dem Werbeformat „Slice of Life“ 
zuzuordnen, bei dem Familienmitglieder, in diesem Fall ein älteres Ehepaar, das 
Produkt anpreisen.  
 
Der Spot startet mit einer halbnahen Einstellung und einem Blick auf einen Balkon, an 
dem die Ehefrau bei Tisch sitzt und eine Zeitung in den Händen hält, während der 
Ehemann die Balkonblumen gießt. Sie liest das Horoskop vor, wonach die beiden laut 
diesem gar nicht heiraten hätten dürfen, worauf der eher missmutig gelaunte Ehemann 
mit den Worten „das weiß ich schon seit 20 Jahren, auch ohne Horoskop“ antwortet. 
Während die Frau weiterhin das Horoskop laut vorliest, in dem ebenfalls geschrieben 
steht, dass bei einem heutigen Vorhaben Vorsicht dringend geraten ist, fragt sie ihr 
Ehemann, der immer noch die Blumen gießt welches Vorhaben sie denn an diesem Tag 
hat. Die Ehefrau antwortet, dass sie „große Wäsch’“ vorhat, „aber vorsichtiger wie ich 
kann man gar nicht sein. Ich nehm’ doch immer Persil“ erläutert sie. Der Ehemann 
entgegnet ein wenig hämisch „mmh, wenn du eines hast“, woraufhin sich herausstellt, 
dass es beim Kaufmann kein Persil mehr gab und er ein anderes Waschmittel 
mitgebracht hat. Während dieser Dialoge sind die Hauptakteure stets in einer 
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Naheinstellung zu sehen, wobei die Ehefrau aus einer leichten Aufsicht und der 
Ehemann in der Normalperspektive dargestellt wird.  
Damit, dass der Mann kein Persil gekauft hat, möchte sich die Dame aber nicht 
zufrieden geben. Sie ist darüber sehr verärgert und verlangt von ihm, dass er dorthin 
gehen soll, wo es ein Persil gibt, das andere kann er sofort wieder zurückbringen. 
Während der Ehemann zu Beginn eher derjenige war, der ein wenig missmutig und 
seiner Frau gegenüber auch gleichgültig war, so reagiert er nun ein wenig überrascht. 
Nun ist die Ehefrau diejenige, welche verärgert ist und ihn „herumkommandiert“. In der 
Schlusseinstellung liest sie erneut aus der Zeitung vor und spricht die Worte „Vorsicht 
ist dringend geraten…“ woraufhin ihr Blick ein wenig von der Zeitung nach oben 
wandert und sie die Worte „und mit der Wäsche kann eine Hausfrau gar nicht vorsichtig 
genug sein“ ausspricht. Am Ende wendet sie sich dann direkt dem Zuseher mit den 
Worten „drum nimm Persil. Persil und nichts anderes“ zu, um den Betrachter des Spots 
zum Kauf zu verleiten. 
Der Spot ist weder mit Geräuschen noch mit Musik versehen, alles konzentriert sich 
somit auf den Dialog zwischen den beiden Eheleuten.  
 
6.4.1.2. Persil Leuchtkraftformel 2011 
Der Persil Spot aus dem Jahre 2011 besteht aus insgesamt 17 Einstellungen bei einer 
Länge von gerade mal 31 Sekunden. Auch dieser Spot ist ein „Slice of Life“-Spot, 
welcher von Personen, die in einem Nahverhältnis zueinander stehen, dargestellt wird.  
 
Dieser Spot beginnt mit einer weiten Einstellung bei der hinter über einem Berg die 
Sonne aufgeht, was allerdings hier in Zeitraffer dargestellt wurde. In weiterer Folge ist 
eine blonde Frau, welche durch ein Fenster nach draußen blickt in Nah- und 
Großaufnahme zu sehen sowie nach einem Wechsel des Schauplatzes ins Freie eine 
Totale mit einer grünen Wiese, einem kräftig blauen Himmel und von rechts nach links 
laufende Kinder mit bunter Kleidung und bunten Luftballons in den Händen. In den 
weiteren Einstellungen sind in Nahaufnahmen eine rothaarige Frau, die sich einen 
weißen Rollkragenpullover an den Hals schmiegt, ein junges Mädchen in einem 
leuchtend gelben T-Shirt, welches voll Freude in die Höhe springt sowie in einer 
amerikanischen, einer halbnahen sowie einer halbtotalen Einstellung ein paar Mädchen 
im Jugendalter, welche im Park Spaß haben und ebenfalls bunte Kleidung mit kräftigen 
und leuchtenden Farben tragen, zu sehen.  
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Nach einer High-Key Einstellung, bei der eine Mutter und ihre beiden blonden Kinder 
auf einem weißen Leintuch liegen, welches eines der Kinder dann nach hinten über sie 
drüber schwingt, folgen weitere halbnahe Einstellungen, in denen zunächst zwei 
jugendliche Mädchen in bunten Kleidern zu sehen sind sowie eine Mutter die mit ihrem 
etwa drei Monate altem Sohn auf einer Wiese liegt und ihn über ihren Kopf schwingt. 
In einer amerikanischen Einstellung sowie einer leichten Untersicht ist eine Frau zu 
sehen, die gerade ein weißes Leintuch in die Höhe schwingt. Als nächstes sieht man in 
einer halbnahen Einstellung eine Frau in einem leuchtend gelben T-Shirt, welche ihre 
Tochter „Huckepack“ trägt und welche ob ihrer zu den Seiten gestreckten Arme 
vermutlich die Flugbewegungen eines Flugzeuges nachahmt. Die beiden 
Schlusseinstellungen zeigen nun das Produkt, nämlich Persil mit der Leuchtkraftformel 
und mittels eines Special Effects wird einerseits das Zeichen der Leuchtkraftformel, 
welches auf der Persil Packung zu sehen ist zur Verdeutlichung ein wenig vergrößert 
und in den Vordergrund gehoben, sowie ein grüner, breiter und immer länger werdender 
Streifen und das Henkel Logo eingeblendet.  
Gesamtheitlich betrachtet wird in diesem Spot sehr viel auf die Erscheinung sowie die 
Aussagekraft der Farben wertgelegt, denn es werden stets kräftige und leuchtende 
Farben verwendet. Auch die Kleidung der Darsteller ist besonders bunt und leuchtend, 
um so die Leistung der Persil Leuchtkraftformel zu unterstreichen.  
Die musikalische Untermalung erfolgt in diesem Spot mit dem Popsong „Shine“ von 
Black Gold und ist den gesamten Spot über zu hören, wohingegen Geräusche nicht 
existent sind.  
 
6.4.2. Auswertung, Ergebnisse und Interpretation 
 
Der Persil Spot aus den 1950er Jahren mit einer Länge von einer Minute besteht aus 
insgesamt 12 Einstellungen, wohingegen der neue Persil Spot aus dem Jahre 2011 bei 





































Abbildung 56: Kameraeinstellung Persil 
 
Bei der Wahl der Kameraeinstellung ist ersichtlich, dass der alte Spot diesbezüglich 
wesentlich einfacher gestaltet wurde, da lediglich zwei Kameraeinstellungen im Persil 
Spot der 1950er Jahre zur Anwendung kamen, nämlich die Nah- sowie die halbnahe 
Einstellung, wobei die Naheinstellung ganz klar dominierte. Im neuen Persil Spot sind 
hingegen sieben unterschiedliche Einstellungsgrößen verwendet worden, nämlich die 
weite Einstellung, die Totale, die Halbtotale, die Amerikanische, die Halbnahe, die 
Naheinstellung sowie die Großaufnahme. Am häufigsten wurde davon die halbnahe 
Einstellung gezählt, dicht gefolgt von der Naheinstellung. Es lässt sich somit eine 
leichte Gemeinsamkeit zwischen dem alten sowie dem neuen Persil Spot feststellen, in 
beiden liegen die Halbnahe sowie die Naheinstellung an erster Stelle. Ebenso wie im 
alten Persil Spot wurden auch im neuen die beiden Akteure vorwiegend in der 




Bei der Kameraperspektive gibt es gravierende Unterschiede zwischen den beiden 
Spots. Im alten Spot ist die Wahl der Perspektive sehr ausgeglichen, fünfmal wurde die 
Aufsicht, fünfmal die Normalsicht und viermal die Untersicht als Perspektive gewählt. 
Die Wahl der Perspektive war auch oftmals von jener der beiden Hauptakteure 
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abhängig, je nachdem ob die Kamera die Perspektive des Mannes oder jene der Frau 
eingenommen hat. Im neuen Spot dominierte allerdings ganz klar die Normalsicht, 
während kein einziges Mal die Aufsicht zum Einsatz kam. Dreimal war die Untersicht 
die gewählte Kameraperspektive, welche dann angewendet wurde, wenn sich 
bewegende Personen oder Objekte gefilmt wurden, die man größer erscheinen lassen 























Abbildung 57: Kameraperspektive Persil 
 
Betrachtet man zusätzlich die einzelnen Abstufungen der Kameraperspektive, wie in 
Abbildung 58 ersichtlich, so sind ebenfalls Unterschiede festzustellen. Die Aufsicht im 
alten Spot ist lediglich als eine leichte Abstufung der Aufsicht vorgekommen, ebenso 
war auch die Untersicht jedes Mal bloß eine leichte Form. Auch im neuen Spot 
dominierte bezüglich der Untersicht eine leichte Abstufung. Je einmal wurden auch die 
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mittlere Untersicht (USm) 
starke Untersicht (USs) 
 
Abbildung 58: Detaillierte Darstellung der Kameraperspektive Persil 
 


























Abbildung 59: Kamerabewegung Persil 
 
Ein Blick auf das Diagramm der Kamerabewegungen lässt erkennen, dass in beiden 
Spots die starre Kamera eindeutig am häufigsten zum Einsatz kam. Dies bedeutet, dass 
die Kamera die meiste Zeit unbeweglich war und lediglich die Personen und Objekte 
vor der Kamera in Bewegung waren. Beide Spots arbeiten zudem auch einige Male mit 
dem Zoom sowie mit dem Schwenk, der neue Spot war viermal mit einem Schwenk 
versehen, der alte hingegen nur zweimal während im alten Spot dreimal gezoomt 
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wurde, im neuen nur einmal. Interessant ist auch dass der neue Spot mit einem 
Standbild endet, um das Produkt ein letztes Mal ohne Ablenkungen dem Zuseher und 
möglichen Konsumenten zu zeigen, während im alten Spot diese Technik (noch) nicht 












Persil 1950er Jahre Persil Leuchtkraftformel
2011
Schwenkrichtungen Schw enk nach rechts (S-re)
Schw enk nach links (S-li)
Schw enk nach hinten (S-h)
Schw enk nach vorne (S-v)
Schw enk nach oben (S-o)
Schw enk nach unten (S-u)
Schw enk nach links oben (S-li-
o)
Schw enk nach links unten (S-li-
u)
Schw enk nach rechts oben (S-
re-o)
Schw enk nach rechts unten
(S-re-u)
 
Abbildung 60: Schwenkrichtungen Persil 
 
Bei den Schwenkrichtungen ist zu erkennen, dass in beiden Spots jeweils nur zwei 
verschiedene Richtungen vorkamen. Während im alten Spot einmal ein Schwenk nach 
rechts und einmal einer nach links-unten eingearbeitet wurde, so waren es im neuen 
Spot drei auf die rechte Seite und einer auf die linke. In beiden Spots sind die 
Schwenkrichtungen demnach auf die gleiche Weise gegensätzlich, da sie die beiden 




Zeitlupe und Zeitraffer waren im alten Persil Spot nicht zu finden, jedoch der neue Spot 
der Marke Persil arbeitet gleich zu Beginn mit einem Zeitraffer. Es wird gezeigt, wie 
die Sonne über einem Hügel aufgeht, was mittels eines Zeitraffers aufgrund des 







Bezüglich der Schnittfrequenz lässt sich feststellen, dass beide Spots eine schnelle 
Schnittfrequenz aufweisen. Während im alten Spot 12 Schnitte in einer Minute gezählt 
wurden, so sind es im neuen Persil Spot bereits 17 Schnitte in lediglich 31 Sekunden. 
Dies lässt allerdings erkennen, dass der neue Persil Spot erheblich schneller geschnitten 
wurde als der alte Spot.  
 
Die Schnittarten sind allerdings in beiden Spots die gleichen: beide arbeiten beinahe 
ausschließlich mit dem harten Schnitt um einen weichen und möglichst unsichtbaren 
Übergang von einer Einstellung in die andere zu ermöglichen. Lediglich am Ende des 
alten Spots wird eine Abblende zur Beendigung des Spots verwendet, während im 
neuen Spot einmal eine Überblendung zur Anwendung kommt. Dies ist auch eher im 
letzten Teil des Spots der Fall, wo eine Einstellung mit einem im linken oberen Bildrand 
scheinenden Sonnelicht in die nächste übergleitet, wobei das Sonnenlicht stets an 
derselben Stelle bleibt. Eine Auf-, Wisch- oder Klappblende kam in keinem der beiden 
















































Persil 1950er Jahre Persil Leuchtkraftformel
2011
Raumwirkung/Anordnung







Mitte des Bildes (Bm)
Bildfläche (Bf)
 
Abbildung 62: Raumwirkung/Anordnung Persil 
 
Die Raumwirkung bzw. die Anordnung von Hauptpersonen und Hauptobjekten 
betreffend lassen sich einige Übereinstimmungen der beiden Spots erkennen. Sowohl 
im alten als auch im neuen Persil Spot sind die Hauptakteure und –objekte zumeist im 
Vordergrund sowie in der Mitte des Bildes positioniert. Auch arbeiten beide Spots 
oftmals mit einem Vorder- und davon abgrenzbaren Hintergrund. Eine Positionierung 
am Bildrand ist im alten Spot einmal der Fall, im neuen dreimal. Eine Anordnung der 
Hauptobjekte und Hauptpersonen auf der gesamten Bildfläche oder im Hintergrund 
kommt im neuen Spot vor, wenn auch sehr selten. Auch die Farbräumlichkeit, bei der 
sich die kräftigen Farben im Vordergrund von den diffusen im Hintergrund abheben ist 


















Parallel zur Bildfläche (pBf)
Von der Bildmitte in Richtung
Vordergrund (BmV)
Vom Vordergrund in Richtung
Bildmitte (VBm)
Von links nach rechts (li-re)
Von rechts nach links (re-li)
 
Abbildung 63: Bewegung von Hauptpersonen/Objekten Persil 
 
Bei den Bewegungen von Personen und Objekten vor der Kamera sind jene, welche 
parallel zur Bildfläche verlaufen und damit den Zuschauer eher auf Distanz halten in 
beiden Spots unangefochten an erster Stelle. Während der alte Persil Spot gar keine 
anderen Bewegungsmöglichkeiten mehr aufweist, so war im neuen Spot zweimal eine 
Bewegung von rechts nach links zu zählen. Diese Bewegungen sind bezüglich ihrer 
Bedeutung sehr interessant, da in Europa eigentlich die allgemeine Leserichtung von 
links nach rechts ist, was auch Fortschritt oder Zukunft bedeutet und die umgekehrte 




SCHAUPLATZ Persil 1950er Persil 2011 gesamt  
Innen  6  6 
Außen 12 7  19 
Städtisch     
Ländlich 12   12 
Schauplatzwechsel innen  1  1 
Schauplatzwechsel von innen nach außen  4  4 
Schauplatzwechsel von außen nach innen  5  5 
Schauplatzwechsel außen  2  2 
Stets gleich bleibender Schauplatz X (12)   12 
Abbildung 64: Schauplatz Persil 
 
Während der Schauplatz, sprich der Ort der Handlung im alten Persil Spot stets der 
gleiche ist und sich im Freien befindet, konkreter ein Balkon eines Wohnhauses ist, 
ändert sich der Schauplatz im neuen Persil Spot ganze 12-mal. Auffällig ist hier zudem, 
 141 
dass zumeist ein ständiger Wechsel zwischen Schauplätzen, welche sich innen und 
außen befinden, stattfindet. Genauer gesagt, auf einen Schauplatz in einem Wohnraum 
folgt zumeist einer im Freien, darauf folgt erneut einer in einem Innenraum usw. 




LICHT Persil 1950er J. Persil 2011 gesamt  
High-Key (HiK)  1  1 
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 12 16  28 
Natürliches Tageslicht (Tn) 12 16 28 
Künstliches Tageslicht (Tk)  1  1 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F)  17 17 
Schwarz/weiß (sw) 12  12 
Abbildung 65: Licht Persil 
 
Der Persil Spot der 1950er Jahre ist stets in schwarz-weiß abgedreht, das Licht, soweit 
man dies aufgrund dessen feststellen kann, entspricht allerdings dem Normalstil, 
wonach Hell und Dunkel gleichmäßig verteilt sind. Auch ist das Licht ein natürliches 
Tageslicht, da der Spot im Freien spielt. Im Großteil der Einstellungen des neuen Persil 
Spots kann das Licht ebenfalls dem Normalstil zugeordnet werden, lediglich eine 
Einstellung im Mittelteil des Spots ist mit einer Ausleuchtung im High-Key Stil 
versehen. Hier befinden sich eine Mutter und ihre beiden blonden Kinder auf einem 
weißen Leintuch, welches eines der Kinder nach hinten schwingt. Es gibt nur sehr 
wenige Kontraste und kaum Schatten, das gesamte Bild ist sehr hell ausgeleuchtet. 
Dieser Eindruck wird durch die blonden Haare und die helle Kleidung der Darsteller 
zusätzlich verstärkt. Bis auf die Schlusseinstellung sind alle Einstellungen ebenso wie 


























Persil 1950er Jahre Persil Leuchtkraftformel 2011
Lichteinfall
Lichteinfall von vorne (v)
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)
Lichteinfall von vorne-links (v-li)
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)
Lichteinfall von hinten (h)
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)
Lichteinfall von links-hinten (li-h)
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)
Lichteinfall von links (li)
Lichteinfall von links-oben (li-o)
Lichteinfall von links-unten (li-u)
Lichteinfall von rechts (re)
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)
Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 66: Lichteinfall Persil 
 
Der Lichteinfall im Spot der 1950er Jahre erfolgt größtenteils von vorne-rechts, 
wohingegen im neuen Spot der Lichteinfall sehr ausgeglichen ist. Am häufigsten 
kommt das Licht aber von der linken Seite. Während zudem im alten Spot lediglich vier 
verschiedene Lichtrichtungen feststellbar sind, so sind im neuen Spot neun 
unterschiedliche Richtungen auszunehmen.  
 
E.) Geräusche und Musik 
 
Geräusche sind weder im alten Persil Spot noch im neuen vorherrschend.  
Während der alte Spot auch nicht mit Musik untermalt ist, so spielt diese im neuen 
Persil Spot sehr wohl eine bedeutende Rolle. Der neue Spot ist die gesamte Laufzeit 
über mit Vokalmusik, welche über eine Singstimme verfügt der Musikrichtung Pop 
unterlegt. Konkret handelt es sich dabei um den Song „Shine“ der Musikgruppe „Black 
Gold“. Die Musik ist allerdings asynchron und non-diegetisch, sprich die Musikquelle 
ist weder im Bild sichtbar, noch ist sie Teil der Handlung. In jenen Einstellungen in 
denen der Voice-Over Sprecher den Spot kommentiert, ist die Lautstärke des Songs 





a.) Verbale Kommunikation 
 
Im Persil Spot aus den 1950er Jahren ist der Dialog die vorherrschende Sprachform. 
Hier findet den gesamten Spot über ein Gespräch, also ein Dialog im On zwischen den 
beiden Eheleuten statt, lediglich am Ende wendet sich die Hauptakteurin in einer 
direkten Ansprache dem Publikum zu. Die Präsenz der weiblichen und männlichen 
Stimme ist hier sehr ausgeglichen, ein wenig überwiegt allerdings der Anteil der 
weiblichen Stimme.  
Im Unterschied zum alten Spot wird der neue Persil Spot ausschließlich von einem 
männlichen Voice Over Sprecher, welcher nie im Bild erscheint und damit stets aus 
dem Off spricht, erzählt. Die weibliche Stimme erscheint nur ein einziges Mal am Ende 
des Spots, als ebenfalls eine Voice Over Sprecherin den Namen der Dachmarke 


































Slogan, Marke und Produktname sind vor allem im neuen Spot häufig vertreten. 
Bezüglich der Marke bzw. dem Produkt gilt es hier zunächst zu erwähnen, dass es sich 
bei dem Produkt um die „Persil Leuchtkraftformel“ handelt und bei der Marke um 
„Persil“. Dementsprechend wird dreimal das Produkt im Spot namentlich erwähnt und 
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zweimal eingeblendet. Die Marke hingegen wird ganze viermal ausgesprochen, wobei 
es sich hierbei dreimal um die Marke „Persil“ handelt und einmal um die Dachmarke 
„Henkel“. Die Marke wird zudem dreimal im Bild eingeblendet, wobei erneut zweimal 
„Persil“ zu sehen ist und einmal die Dachmarke „Henkel“. Der Slogan wird in der 
letzten Einstellung gesprochen, ist aber nicht im Bild zu sehen.  
Im Persil Spot aus den 1950er Jahren wird die Marke „Persil“ viermal namentlich 
erwähnt und der Slogan von der Hauptakteurin am Schluss einmal ausgesprochen. Der 





























Abbildung 68: Textelemente Persil 
 
 
c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Bezüglich des Einsatzes von Steigerungsformen von Adjektiven wurde lediglich im 
alten Persil Spot ein Komparativ gezählt, als die Hauptakteurin davon sprach, dass sie 
bei der Wäsche gar nicht „vorsichtiger“ sein kann, da sie ja immer Persil nimmt. Im 
neuen Persil Spot wurden weder ein Positiv, ein Komparativ noch ein Superlativ oder 
Elativ verwendet. Den Steigerungsformen von Adjektiven wird demnach in diesen 




































Abbildung 69: Nonverbale Kommunikation Persil 
 
Bei den nonverbal vermittelten Emotionen ist im neuen Spot ausschließlich die Emotion 
„Freude“ vorherrschend. Hier geht es darum die Freude an leuchtend kräftigen Farben 
zu vermitteln. Anders im Persil Spot der 1950er Jahre. Hier überwiegt eigentlich die 
Emotion Wut/Ärger, da einerseits die Ehefrau verärgert darüber ist, dass ihr Ehemann 
kein Persil gekauft hat, andererseits sind auch immer wieder kleine Gehässigkeiten der 
beiden untereinander auszunehmen. Auch die Kategorie 
Emotionslosigkeit/Gleichgültigkeit ist dreimal vorhanden. Diese Emotion wird vom 
Ehemann vermittelt, der seiner Frau gegenüber eine gewisse Gleichgültigkeit entwickelt 
hat.  
 
G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Special Effects oder Zeichentrickelemente gab es im alten Persil Spot keine, der neue 
arbeitet aber zweimal mit Special Effects. Konkret kommen sie in den beiden letzten 
Einstellungen, in denen das Produkt zu sehen ist, zur Anwendung. Während in der 
vorletzten Einstellung das Zeichen der Leuchtkraftformel, welches sich auf der Persil 
Packung befindet zur Verdeutlichung und Aufmerksamkeitssteigerung ein wenig 
vergrößert und in den Vordergrund gehoben wird, so wird in der letzten Einstellung, in 
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der das Produkt vor einem weißen Hintergrund zu sehen ist, ein grüner, breiter und 




Beide Spots sind sich auch in diesem Punkt sehr ähnlich, da beide dem Werbeformat 
des „Slice of Life“ zugeordnet werden können, in dem Familienmitglieder, Nachbarn, 
etc. innerhalb typischer Alltagssituationen das Produkt darstellen. Während dies im 
alten Spot allerdings durchgehend dieselben Personen sind, nämlich das Ehepaar so ist 
dies im neuen Spot genau umgekehrt der Fall. Hier sind nahezu in jeder Einstellung 




Bezüglich der Dauer der einzelnen Einstellungen im alten Persil Spot lässt sich eine 
Einstellung herausstellen, konkret Einstellung 6, welche über 11 Sekunden dauert und 
worauf dementsprechend der Fokus gelegt wird. Hier beichtet der Ehemann seiner Frau, 
dass er kein Persil gekauft sondern etwas anderes mitgebracht hat, woraufhin sie 
verärgert ist und ihn zurechtweist.  
Im neuen Persil Spot kann allerdings keine Einstellung ob ihrer Länge herausgehoben 
werden, alle Einstellungen dauern zwischen 0,80 und 3,30 Sekunden.  
 
6.5. Analyse Nivea 
6.5.1. Die Spots im Detail 
 
6.5.1.1. Nivea Creme 1950er Jahre 
Der Nivea Creme Spot aus den 1950er Jahren dauert knapp 1,47 Minuten und besteht 
dabei aus 16 unterschiedlichen Einstellungen. Nach der ersten Einstellung, in der 
zunächst der Titel des Spots, nämlich  „Sonne, Wind und Wasser – ein William 
Willkens Film“ zu sehen ist, kann man in der ersten Einstellung eine Supertotale mit 
Dünensand über den das Gesicht einer Frau mit geschlossenen Augen geblendet wird, 
ausmachen. Das Gesicht wird dann allerdings wieder unsichtbar, woraufhin in der 
nächsten Einstellung erneut Dünensand zu sehen ist und wieder das Frauengesicht 
erscheint. Nun ändert sich der Hintergrund, der Dünensand schwindet und eine stark 
befahrene Straßenecke mit einer Laterne und einem Geschäft mit heruntergelassenen 
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Rollläden ist in einer Halbtotale zu sehen. Nun wird das immer noch über die 
Einstellung geblendete Frauengesicht durch ein düster aussehendes Männergesicht 
ersetzt, der Hintergrund, die Straßenecke ist gleich geblieben. In der nächsten 
Einstellung ändert sich allerdings erneut der Hintergrund, man sieht trockenen Sand und  
das Männergesicht wird durch eines einer Frau ersetzt. Als nächstes ist immer noch das 
Frauengesicht in Großaufnahme zu sehen, der Hintergrund ändert sich aber von 
trockenem Sand zu preschendem Meerwasser, welches in einer Totale zu sehen ist. Die 
nächsten beiden Einstellungen zeigen nun eine Zeichentrickaufnahme, mit der die Haut 
stark vergrößert und detailliert gezeigt und die Wirkung der Nivea Creme verdeutlicht 
wird. Die Worte „…hier hilft Nivea Creme mit dem hautverwandten Eucerin, eine 
Emulsion aus Fett und Wasser - ein überzeugender Erfolg der modernen Wissenschaft“ 
ertönen gegen Ende dieser Einstellung, gesprochen von einem Voice-Over Sprecher. In 
der nächsten Einstellung ist in einer Nahaufnahme eine sitzende Frau zu sehen, welche 
gerade ihr Gesicht eincremt, danach halbnah ein Mann, der gerade ins Badezimmer geht 
und ebenfalls sein Gesicht mit (höchstwahrscheinlich) Nivea Creme eincremt. Nach 
einer Einstellung in der eine ebenfalls sich eincremende Frau in einem Wandspiegel 
gezeigt wird und man sogleich auch sieht, wie sie ihre Hände in Großaufnahme damit 
einschmiert ertönen die Worte „tägliche Pflege mit Nivea Creme schützt die Haut vor 
allen Unwilden der Natur, erhält sie geschmeidig, glatt und jung.“ In der letzten 
Einstellung ist nun eine offene Nivea-Creme Dose zu sehen und einige Hände von 
denen meist zwei Finger in die Creme eintauchen. Mittels eines Special Effects wird die 
Abdeckung durch eine Alufolie auf die Dose darübergeblendet und die Dose gedreht, 
sodass man sie nun von vorne sieht. Im Bild erscheinen weitere Nivea-Creme Dosen in 
Großaufnahme um Marke und Produkt beim Zuseher einzuprägen. Der Spot ist 
unterlegt mit klassischer Musik und einige Male ist auch das Geräusch des pfeifenden 
Windes zu hören.  
 
6.5.1.2. Nivea Creme 2011 
Der Nivea Creme Spot aus dem Jahre 2011 mit einer Länge von 46 Sekunden besteht 
aus 21 unterschiedlichen Einstellungen und weist lediglich Nah-, Groß- und 
Detailaufnahmen auf, worauf sich schließen lässt, dass die Mimik und Emotionen der 
Darsteller eine vordergründige Rolle spielen. 
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Zu Beginn des Spots sieht man ein Baby in Nahaufnahme, dem von Frauenhänden die 
Füßchen massiert werden. In weiterer Folge ist eine offene Nivea Creme Dose im Bild, 
in die eine Hand fasst. Als nächstes sind die Augen einer reiferen Frau in einer 
Detailaufnahme zu sehen, von der man im Verlauf in einer Nahaufnahme auch Gesicht 
und Oberkörper sieht. Neben ihr befindet sich ein kleines Mädchen, vermutlich ihre 
Enkeltochter. Die Stimmung ist gut, beide lachen und haben Spaß daran mit weißer 
Creme herumzuexperimentieren. Als nächstes sieht man in Nahaufnahme eine 
Kinderhand, welche eine Nivea-Dose mit der rechten Hand nach links rollen lässt. Die 
Dose rollt von rechts nach links und zu zwei jugendlichen Mädchen, welche nasse 
Haare haben und nur mit einem Handtuch bekleidet sind, damit höchstwahrscheinlich 
gerade geduscht haben. Als nächstes sieht man eine junge Frau, ebenfalls nur mit einem 
Badetuch bekleidet, welche in Großaufnahme ihren Arm eincremt und danach die Nivea 
Creme Dose nach links wirft. Man sieht die Dose vor einem weißen Hintergrund 
hinabfallen und neben dem Ellenbogen einer liegenden Frau zu Boden plumpsen. In 
Großaufnahme ist ihr Gesicht zu sehen, hinter ihr liegt ihr Freund/Ehemann. Man sieht 
in Großaufnahme den Ausschnitt ihrer übereinander liegenden Arme und Hände und 
nach einer Überblendung wird das weiße Leintuch, auf dem die beiden liegen zur 
weißen Niveacreme, in die zwei Finger eintauchen. Als nächstes ist in Großaufnahme 
der Bauch einer hochschwangeren Frau zu sehen sowie eine Männerhand, die 
Niveacreme auf ihren Bauch streicht. In der nächsten Einstellung sieht man nun auch 
das Gesicht der schwangeren Frau welche leicht zu dem Mann hinab sieht und lächelt. 
Daraufhin ist nun auch das Gesicht des Mannes in Großaufnahme im Bild, der den 
schwangeren Bauch streichelt und sanft seinen Kopf darauf legt. Die letzte Einstellung 
zeigt einen Ausschnitt Haut und mittels eines Special Effects wird das Nivea Logo 
sowie der Slogan „100 Jahre Hauptpflege fürs Leben“ eingeblendet.  
Es ist festzustellen, dass in diesem Spot helle Farben, vor allem die Farbe „weiß“ 
dominiert, da das Geschehen stets vor einem weißen Hintergrund stattfindet. 
Musikalisch ist der Spot mit dem Song „California King Bed“ von Rihanna unterlegt, 
als Grundstimmung ist die Emotion der „Freude“ zu vernehmen.  
 
6.5.2. Auswertung, Ergebnisse und Interpretation 
 
Der Nivea Creme Spot aus den 1950er Jahren hat eine Länge von knapp 1,47 Minuten 
und setzt sich aus insgesamt 16 unterschiedlichen Einstellungen zusammen, während 
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der Spot aus dem Jahre 2011 bei einer Dauer von 46 Sekunden 21 Einstellungen 
aufweist.  
 































Abbildung 70: Kameraeinstellung Nivea 
 
Die Kameraeinstellungen betreffend überwiegen in beiden Spots die Großaufnahmen, 
gefolgt von den Naheinstellungen. Vor allem die Gesichter der Akteure wurden im alten 
Spot mittels Groß- und Nahaufnahmen gezeigt, auch im neuen Nivea Spot wurden 
Gesichter und andere Körperteile mit diesen Einstellungen abgebildet. Während der 
neue Nivea Spot lediglich drei Einstellungen aufweist, so wurden im alten Spot sieben 






















Nivea Creme 1950er Jahre Nivea Creme 2011
Kameraperspektive
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS)
Normalsicht (NS)
Untersicht bzw. Froschperspektive (US)
 
Abbildung 71: Kameraperspektive Nivea 
 
Bei der Kameraperspektive dominiert in beiden Spots eindeutig jene der Normalsicht. 
Interessant ist aber vor allem, dass in beiden Spots kein einziges Mal die Untersicht als 
dramaturgisches Mittel gewählt wurde. Die Aufsicht hingegen war im alten Nivea Spot 
mit einem achtmaligen Erscheinen durchaus von gehobener Wichtigkeit, während sie 
im neuen Spot von 2011 kein einziges Mal vorkam. Vor allem zu Beginn des alten 
Nivea Spots, als mittels der weiten Einstellung ein Überblick über die Unweiten von 
Sand und Meer gegeben wurde sowie gegen Ende des Spots, als die Nivea Creme Dose 
von einem erhöhten Gesichtspunkt aus erfasst wurde, spielte die Aufsicht eine 











Nivea Creme 1950er Jahre Nivea Creme 2011





mittlere Untersicht (USm) 
starke Untersicht (USs) 
 
Abbildung 72: Detaillierte Darstellung der Kameraperspektive Nivea 
 
 
Bezüglich der Abstufungen der Aufsicht sind im Nivea Creme Spot der 1950er Jahre 
eine mittlere sowie eine starke Abstufung der Aufsicht am häufigsten. Während diese 
dreimal vorkommen, so ist eine leichte Aufsicht zweimal im Spot zur Anwendung 
gekommen.  
 

























Schw enk (S) 
 
Abbildung 73: Kamerabewegung Nivea 
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Bezüglich der Kamerabewegung ist festzustellen, dass in beiden Spots die starre und 
unbewegliche Kamera dominiert. An zweiter Stelle liegt in beiden Spots der Schwenk, 
welcher aber im neuen Spot doppelt so oft vorherrschend ist als dies im alten der Fall 
ist. Interessant ist zudem, dass im alten Spot eine Kamerafahrt, genauer gesagt eine 
Seitfahrt vorkommt. Dies ist dann der Fall, als die Weite des Dünensandes vermittelt 
werden soll. Das Standbild ist im alten Spot nicht wie man vielleicht vermuten könnte 
am Ende des Spots vorherrschend, sondern gleich zu Beginn, als der Titel des Spots 












Nivea Creme 1950er Jahre Nivea Creme 2011
Schwenkrichtungen
Schwenk nach rechts (S-re)
Schwenk nach links (S-li)
Schwenk nach hinten (S-h)
Schwenk nach vorne (S-v)
Schwenk nach oben (S-o)
Schwenk nach unten (S-u)
Schwenk nach links oben (S-li-
o)
Schwenk nach links unten (S-li-
u)
Schwenk nach rechts oben (S-
re-o)
Schwenk nach rechts unten (S-
re-u)
 
Abbildung 74: Schwenkrichtungen Nivea 
 
Bezüglich der unterschiedlichen Richtungen des Schwenks kann man erkennen, dass in 
beiden Spots jeweils drei Richtungen existent sind. Während dies im alten Nivea Spot 
der Schwenk nach rechts, jener nach links und jener nach rechts-unten ist, so handelt es 
sich im neuen Spot um den Schwenk nach oben, nach rechts und nach rechts-oben.  
Im neuen Spot dominiert eindeutig der Schwenk nach rechts, gefolgt von jenem nach 
rechts-oben, während im alten Spot die Schwenkrichtungen alle jeweils nur einmal 
vorkommen. Die Tatsache, dass in beiden Spots aber die Grundrichtung „rechts“ jeweils 
zweimal vorkommt, ist wieder ein Hinweis auf die europäische Leserichtung von links 



































Abbildung 75: Schnitt Nivea 
 
Bezüglich des Schnittes lässt sich feststellen, dass beide Spots beinahe ausschließlich 
mit dem harten Schnitt sowie mit der Überblendung arbeiten, wobei im neuen Nivea 
Creme Spot der harte Schnitt unangefochten an erster Stelle liegt. Auch im alten Nivea 
Spot ist der harte Schnitt am häufigsten, nämlich neunmal vorgekommen, sechsmal 
wurde aber auch mit der Überblendungstechnik gearbeitet. Vor allem zu Beginn war 
dies die vorherrschende Schnittmethode, da hier jeweils immer ein Gesicht in der 
Großaufnahme über eine weite oder halbtotale Einstellung geblendet wurde. Die 
Abblende erscheint im alten Nivea Spot am Ende, bei der die Einstellung immer 
dunkler bzw. ansatzweise schwarz wird.  
 
Beide Spots sind zudem mit einer schnellen Schnittfrequenz geschnitten. Während der 
alte Spot ganz knapp dazu gezählt werden kann, da hier gerade mal 11 Schnitte in einer 
Minute zu zählen sind, so ist der neue Nivea Spot mit 21 Schnitten in 46 Sekunden 

































Mitte des Bildes (Bm)
Bildfläche (Bf)
 
Abbildung 76: Raumwirkung/Anordnung Nivea 
 
Die Raumwirkung bzw. die Anordnung der Hauptpersonen und –objekte betreffend 
lässt sich darlegen, dass in beiden Spots die Akteure und Objekte zumeist in der Mitte 
des Bildes sowie im Vordergrund positioniert sind. Dies soll die Aufmerksamkeit des 
Zuschauers voll und ganz auf die Darstellenden sowie auf das Geschehen lenken. 
Während der Nivea Spot aus den 1950er Jahren auch häufig mit Einstellungen die einen 
unmittelbar sichtbaren Vorder- und Hintergrund haben, arbeitet, so ist dies im neuen 
Spot der Nivea Creme kein einziges Mal der Fall. In beiden Spots spielt auch die 
Anordnung der Personen und Objekte über die gesamte Bildfläche verteilt eine Rolle, 
wobei dies im Spot von 2011 mit einem sechsmaligen Erscheinen doppelt so oft vorkam 
wie im älteren Spot. Eine Positionierung im Hintergrund oder am Bildrand war im Spot 
der 1950er Jahre kein einziges Mal vertreten, im neuen Spot spielt dies mit einem 























Nivea Creme 1950er Jahre Nivea Creme 2011
Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten
Parallel zur Bildfläche (pBf)
Von der Bildmitte in Richtung
Vordergrund (BmV)
Vom Vordergrund in Richtung
Bildmitte (VBm)
Von links nach rechts (li-re)
Von rechts nach links (re-li)
 
Abbildung 77: Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten 
 
Bezüglich der Bewegungen der Hauptpersonen und Objekte selbst ist ersichtlich, dass 
in beiden Spots die Bewegungen parallel zur Bildfläche am dominantesten sind und alle 
übrigen Bewegungsmöglichkeiten lediglich eine untergeordnete Rolle spielen. Die 
Bewegung von der Bildmitte in Richtung Vordergrund, sowie jene vom Vordergrund in 
Richtung Bildmitte und eine Bewegung von rechts nach links ist im alten Spot bloß 
einmal vorhanden, zweimal waren Bewegungen von links nach rechts vorherrschend. 
Der neue Nivea Spot weist darüber hinaus eine Bewegung von der Bildmitte in 
Richtung Vordergrund auf sowie drei Bewegungen von rechts nach links. Diese Art der 
Bewegung ist eine sehr interessante, so kann sie doch auch mit Rückschritt und 
Vergangenheit in Verbindung gebracht werden. Nivea möchte damit vermutlich die 




Im neuen Nivea Creme Spot von 2011 fand das Geschehen ausschließlich in 
Innenräumen statt, Schauplatzwechsel gab es insgesamt 14. Demgegenüber war der alte 
Spot aufwendiger gestaltet, hier waren sechs Schauplätze in Innenräumen, sieben 
hingegen im Freien und da vor allem in ländlicher Umgebung vertreten. Dies kommt 
dadurch zustande, dass vor allem zu Beginn des alten Nivea Spots die Präsentation von 
Sonne, Sand und Meer eine bedeutende Rolle spielt. Schauplatzwechsel existieren in 
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diesem Spot insgesamt achtmal, drei Wechsel innerhalb von Räumen, vier Wechsel im 




1950er Nivea 2011 gesamt  
Innen 6 21  28 
Außen 7   7 
Städtisch 2   2 
Ländlich 5   5 
Schauplatzwechsel innen 3 14  17 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen 1   1 
Schauplatzwechsel außen 4   4 
gleich bleibender Schauplatz     




Bezüglich des Lichtes gibt es bedeutende Unterschiede zwischen dem Nivea Creme 
Spot aus den 1950er Jahren und jenem von 2011. Während der alte Spot großteils mit 
im Normalstil verteiltem Licht und damit einer gleichmäßigen Hell und Dunkel-
Ausleuchtung arbeitet, so überwiegen im neuen Spot eindeutig jene Einstellungen, in 
denen eine High-Key Ausleuchtung zur Anwendung kommt. Diese ist durch eine sehr 
helle Ausleuchtung mit wenigen Kontrasten und Schatten gekennzeichnet. Derart ist 
auch der neue Nivea Spot gestaltet, die Farbe „weiß“ dominiert den Spot, alles ist hell 
und selbst die Haarfarbe der meisten Darsteller ist blond und damit ebenfalls passend 
für den High-Key-Stil gewählt. Demzufolge ist es nicht verwunderlich, dass alle 
Einstellungen mit künstlichem Tageslicht versehen sind.  
Der alte Nivea Spot hingegen arbeitet achtmal mit natürlichem Licht, sprich mit 
Sonnenlicht und fünfmal mit künstlichem Licht, welches in Innenräumen zur 
Anwendung kam.  
LICHT Nivea Creme 1950er Nivea 2011 gesamt  
High-Key (HiK)  20  20 
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 13 2  15 
Natürliches Tageslicht (Tn) 8  8 
Künstliches Tageslicht (Tk) 5 21  26 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 16 21 37 
Schwarz/weiß (sw)    
























Nivea Creme 1950er Jahre Nivea Creme 2011
Lichteinfall Lichteinfall von vorne (v)
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)
Lichteinfall von vorne-links (v-li)
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)
Lichteinfall von hinten (h)
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)
Lichteinfall von links-hinten (li-h)
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)
Lichteinfall von links (li)
Lichteinfall von links-oben (li-o)
Lichteinfall von links-unten (li-u)
Lichteinfall von rechts (re)
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)
Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 80: Lichteinfall Nivea 
 
Aufgrund der hellen High-Key-Ausleuchtung ist es nicht weiter überraschend, dass der 
Lichteinfall im neuen Nivea Spot am häufigsten von vorne kommt. Dieser Einfall des 
Lichtes garantiert eine schattenlose sowie helle Beleuchtung. Die Lichtrichtungen von 
links, von rechts und von oben sind aufgrund der Dominanz des Vorderlichtes kaum 
nennenswert. Im alten Nivea Creme Spot ist der Lichteinfall nicht derart eindeutig, 
sondern mehr oder weniger ausgeglichen. Am häufigsten war der Lichteinfall von 
rechts-unten zu zählen, gefolgt von jenem von rechts-hinten sowie von links. Jene von 
links-hinten, von links-oben sowie von rechts oder von oben waren bloß einmal 
vorherrschend. Die am häufigsten erscheinende Ausleuchtung von rechts-unten war vor 
allem zu Beginn des Spots, als die Gesichter über Nahaufnahmen von Straßenecken 
oder trockenem Sand gelegt wurden dominierend.  
 
E.) Geräusche und Musik 
 
Geräusche waren im Nivea Creme Spot von 2011 kein einziges Mal zu hören, 
wohingegen der ältere Nivea Spot sehr wohl dreimal mit Geräuschen, genauer gesagt 
mit natürlichen Geräuschen versehen war. Jedes Mal handelte es sich dabei um 
Geräusche, welche das Pfeifen des Windes dargestellt haben. Je zweimal lagen diese 
 158 
Geräusche innerhalb des Geschehens und waren damit auch im Bild zu sehen, während 
dies einmal nicht der Fall war.  
 
Mit Musik waren beide Spots untermalt, während dies im alten Spot eine 
Instrumentalversion von klassischer Musik war, so war im neuen Spot Vokalmusik der 
Musikrichtung Pop zu hören. Konkreter handelte es sich dabei um den Song „California 
King Bed“ der Interpretin Rihanna. Die Musikquelle lag in beiden Spots stets außerhalb 
der Handlung und war auch im Bild nicht unmittelbar sichtbar. In beiden Spots war sie 
zudem größtenteils laut und drängte sich in den Vordergrund.  
 
F.) Sprache 



























Abbildung 81: Verbale Kommunikation Nivea 
 
Bezüglich der verwendeten Sprachformen fällt auf, dass sowohl der alte als auch der 
neue Nivea Creme Spot großteils mit der Sprachform des Voice Over arbeiten, wobei 
dieser im alten Spots erheblich öfter zu Wort kommt, als dies im neuen Nivea Spot der 
Fall ist. Viermal ist im alten Spot auch ein Dialog im Off allerdings zwischen den 
beiden Voice Over Sprechern vorherrschend. Der Anteil der weiblichen bzw. 
männlichen Stimmen ist im alten Spot relativ ausgeglichen. Zu Beginn des Spots spricht 
ausschließlich eine Männerstimme, nach dem Dialog im Mittelteil ist dann weiterhin die 
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Frauenstimme vorherrschend. Im neuen Nivea Spot hingegen ist ausschließlich eine 




Die Einblendung des Produkts bzw. des Produktsnamens ist vor allem im neuen Nivea 
Spot dominierend. Ganze achtmal wird hier das Produkt gezeigt. Auch die Einblendung 
der Marke ist hier bedeutend. Dies zeigt, dass Produkt und Marke beim Zuseher immer 
wieder in Erinnerung gerufen werden sollen. Im alten Nivea Spot ist dies anders, hier 
verzichtet man auf die häufige Einblendung von Produkt und Marke sondern erwähnt 
diese lieber namentlich. Zu sehen ist das Produkt hier nur zweimal, die Marke gar nur 
einmal und zwar am Ende des Spots, hier aber dann in Großaufnahme um die 
Aufmerksamkeit der Zuseher darauf zu lenken. Während der Slogan im neuen Spot am 






































c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Positiv, Komparativ, Superlativ und Elativ kamen in beiden Spots kein einziges Mal 
vor. Steigerungsformen von Adjektiven als dramaturgische Funktion wurden somit 
nicht berücksichtigt. 
 
d.) Nonverbale Kommunikation/Emotionsvermittlung 
 
Bei der Vermittlung nonverbaler Emotionen über die Mimik des Gesichtes überwiegt in 
beiden Spots eindeutig die Emotion „Freude“. Während der ältere Nivea Spot allerdings 
auch dreimal die Emotion Wut/Ärger aufweist, welche vor allem damit in Verbindung 
steht, dass zu Beginn die Darsteller einen eher abneigenden und wütenden 
Gesichtsaudruck ob der Unwilden, die auf die Haut einwirken, machen. 
Emotionslosigkeit bzw. Gleichgültigkeit spielt im alten Spot mit einem Erscheinen von 
einem Mal ebenso eine untergeordnete Rolle wie Überraschung/Verwunderung sowie 







































G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Im neuen Nivea Spot ist am Ende des Spots ein Special Effect auszumachen. Denn in 
der Schlusseinstellung ist der hautfarbene Teil eines Körpers zu sehen auf den dann das 
Nivea Logo eingeblendet wird sowie der Slogan „100 Jahre Hauptpflege fürs Leben“.  
Hingegen weist der alte Spot drei verschiedene Zeichentrickelemente auf. Zunächst 
wird in der ersten Einstellung der Titel des Werbespots mit einem gezeichneten 
Elemente dargestellt, konkret mit einem blauen Hintergrund und hellblauer Schrift. Im 
Mittelteil wird dann in zwei Einstellungen die Haut mit Zeichentrickelementen stark 
vergrößert gezeigt und die Wirkung der Nivea Creme demonstriert. Doch auch ein 
Special Effect ist bereits im alten Spot der 1950er Jahre vorherrschend. Denn in der 
vorletzten Einstellung wird über eine offene Nivea-Creme Dose die obligatorische 




Beide Spots sind zunächst dem Werbeformat des „Slice of Life“ zuzuordnen, in dem 
Personen wie Familienmitglieder, Nachbarn usw. das Produkt innerhalb typischer 
Alltagssituationen anpreisen. Im alten Nivea Creme Spot ist dies allerdings erst gegen 
Ende der Fall, während der neue Spot bereits von Beginn an von sich nahe stehenden 
Personen dargestellt wird. Der Spot aus den 1950er Jahren weist aber auch einige 
Merkmale des Formates „Demonstration und Problemlösung“ auf, da am Anfang 
zunächst einmal mit Sonne, Sand, Wasser, Staub und Wind die auf die Haut wirkenden 
Unwilden gezeigt werden und danach mittels eines Zeichentrickelements ein 
Querschnitt der Haut und die Lösung des Problems, nämlich die Nivea Creme 
demonstriert wird. Demgegenüber ist der neue Nivea Creme Spot auch dem 
Werbeformat des „Product is hero“ einzuordnen, da hier das Produkt auffallend oft im 




Der alte Nivea Spot hat insgesamt eine Länge von knapp 1,47 Minuten. Während die 
meisten Einstellungen zumeist eine Dauer von 1 bis 10 Sekunden aufweisen, so liegt 
der Schwerpunkt eindeutig auf jener Einstellung, in der mittels eines 
Zeichentrickelements die Haut stark vergrößert gezeigt und die positive Wirkung von 
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Nivea demonstriert wird. Diese Einstellung hat insgesamt eine Dauer von fast 31 
Sekunden, was somit ein Drittel des gesamten Spots ausmacht. Im neuen Spot, welcher 
eine Gesamtlänge von 46 Sekunden hat, dauern die Einstellungen ebenfalls großteils 
alle zwischen 0,50 und 3,60 Sekunden. Lediglich die erste sowie die letzte Einstellung 
sind mit einer Dauer von über 6 Sekunden am längsten.  
 
6.6. Analyse der Spots aus den 1950er Jahren 
 












































Abbildung 84: Kameraeinstellung 50er Jahre 
 
Bezüglich der Kameraeinstellungen lässt sich deutlich erkennen, dass in allen vier Spots 
aus den 1950er Jahren vor allem die Nahaufnahme sehr häufig vorkommt und bei Dr. 
Oetker, Maggi und Persil auch die dominierende Einstellungsgröße ist. Anders ist dies 
hingegen bei Nivea, hier ist die Großaufnahme am häufigsten vorgekommen. Während 
bei Dr. Oetker, Maggi und Persil auch kein einziges Mal Weite- oder Detailaufnahmen 
verwendet wurden, so kamen sie bei Nivea doch zur Anwendung, wenn auch nur selten. 
Somit lässt sich feststellen, dass sich die Spots aus den 1950er Jahren, bis auf Nivea, die 




































Abbildung 85: Kameraperspektive 1950er Jahre 
 
Bei der Kameraperspektive zeigen sich zwischen den Spots deutliche Unterschiede. 
Während im Dr. Oetker Spot die Aufsicht dominiert, so ist bei Maggi und Nivea klar 
die Perspektive der Normalsicht vorherrschend. Demgegenüber sind die 
Kameraperspektiven bei Persil äußerst ausgeglichen, hier liegen Auf- und Normalsicht 
an erster Stelle, dicht gefolgt allerdings von der Untersicht, welche bei allen anderen 


































Abbildung 86: Detaillierte Darstellung der Kameraperspektive 1950er Jahre 
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Betrachtet man nun die einzelnen Ausformungen der Auf- bzw. der Untersicht so lassen 
sich erneut gravierende Unterschiede feststellen. Während bei Dr. Oetker die leichte 
und mittlere Form der Aufsicht dominiert so ist bei Maggi und Persil bloß die leichte 
Aufsicht an erster Stelle. Im Gegensatz dazu liegen bei Nivea die starke und mittlere 
Aufsicht an vorderster Front. Dies bedeutet somit, dass bei Dr. Oetker häufig von einem 
leichten bis mittleren Blickwinkel aus gefilmt wurde, während bei Maggi und Persil 
ebenfalls eine leichte Neigung bevorzugt wurde wohingegen bei Nivea am häufigsten 
von einem mittleren bis starken Gesichtspunkt aus gefilmt worden ist.  
 








































Abbildung 87: Kamerabewegung 1950er Jahre 
 
Die Kamerabewegungen betreffend lässt sich erkennen, dass alle Spots mit mindestens 
drei und maximal fünf unterschiedlichen Möglichkeiten gearbeitet haben. Während im 
Dr. Oetker Spot die starre Kamera dominiert, so liegt bei Maggi der Schwenk an erster 
Stelle, wohingegen bei Persil und Nivea die Hand- und Wackelkamera am häufigsten 
vorgekommen sind. Eine gewisse Ähnlichkeit besteht allerdings zwischen den Spots 
von Persil und Nivea. Denn in beiden sind die Häufigkeiten der starren Kamera sowie 
des Schwenks und des Zooms sehr ähnlich. Bis auf diese Ähnlichkeit sind die Spots der 

















Maggi Fondor Persil Nivea Creme
Schwenkrichtungen Schw enk nach rechts (S-
re)
Schw enk nach links (S-li)
Schw enk nach hinten (S-
h)
Schw enk nach vorne (S-
v)
Schw enk nach oben (S-
o)
Schw enk nach unten (S-
u)
Schw enk nach links oben
(S-li-o)
Schw enk nach links
unten (S-li-u)
Schw enk nach rechts
oben (S-re-o)
Schw enk nach rechts
unten (S-re-u)
 
Abbildung 88: Schwenkrichtungen 1950er Jahre 
 
Während in den Spots von Dr. Oetker und Maggi die Schwenkrichtung nach rechts 
dominiert,  welche der europäischen Grundrichtung von links nach rechts entspricht und 
somit Fortschritt bedeutet, sind die Schwenkrichtungen bei Persil und Nivea sehr 
ausgeglichen. Wohingegen der Dr. Oetker Spot lediglich eine Schwenkrichtung 
aufweist, so sind bei Persil zwei unterschiedliche Richtungen vertreten, bei Nivea drei 
und bei Maggi sogar vier. Dies lässt sich aber auch damit begründen, dass der Spot von 








Bezüglich der Schnittfrequenz ist festzustellen, dass sowohl Dr. Oetker, Persil als auch 
bei Nivea eine schnelle Schnittfrequenz aufweisen, während der Spot von Maggi mit 
acht Schnitten pro Minute langsam geschnitten ist. Dieses Ergebnis ist doch sehr 
überraschend, da man doch annehmen konnte, dass die Spots in den 1950er Jahren noch 


































Abbildung 89: Schnitt 1950er Jahre 
 
Bezüglich des Schnittes lässt sich zudem feststellen, dass bis auf Dr. Oetker in allen drei 
anderen Spots am häufigsten mit dem harten Schnitt Einstellungen beendet wurden. 
Lediglich Dr. Oetker tanzt hier aus der Reihe, in diesem Spot war die Wischblende die 
dominierende Schnittvariante, welche allerdings in den anderen drei Spots kein einziges 
Mal zur Anwendung kam. Im Nivea Spot wurde zusätzlich auch die Überblendung als 
Schnitttechnik verwendet, welche wiederum bei Dr. Oetker, Maggi und Persil keine 

























































Mitte des Bildes (Bm)
Bildfläche (Bf)
 
Abbildung 90: Raumwirkung/Anordnung 1950er Jahre 
 
Die Raumwirkung bzw. die Anordnung der Hauptpersonen und –objekte betreffend 
lässt sich darlegen, dass in allen vier Spots die Akteure und Objekte stets im 
Vordergrund sowie in der Mitte des Bildes positioniert waren. Auch ist ein 
unmittelbarer Vorder- und Hintergrund in allen Spots vorherrschend. Eine Verteilung 
der Hauptdarsteller und –objekte über die gesamte Bildfläche verteilt ist lediglich bei 
Dr. Oetker und Maggi häufig vertreten, selten bei Nivea und kein einziges Mal bei 

































Von links nach rechts
(li-re)
Von rechts nach links
(re-li)
 
Abbildung 91: Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten 
 
Die Bewegungen der Akteure und Objekte betreffend ist deutlich zu erkennen, dass jene 
Bewegungen, welche parallel zur Bildfläche stattfinden in allen vier Spots die 
dominierenden sind. Während bei Persil gar keine anderen Bewegungsmöglichkeiten 
vorkommen, ist bei Maggi aber eine Bewegung von links nach rechts wahrzunehmen. 
Ähnlich sind sich zudem die Spots Dr. Oetker und Nivea, hier sind zusätzlich noch 
Bewegungen von der Bildmitte in Richtung Vordergrund, vom Vordergrund in 
Richtung Bildmitte sowie von links nach rechts und bei Nivea auch einmal von rechts 




Das Geschehen hat bei Maggi sowie großteils bei Dr. Oetker in Innenräumen 
stattgefunden, während der Spot von Persil ausschließlich im Freien, nämlich auf einem 
Balkon in ländlicher Umgebung stattfindet. Der Nivea-Spot wurde hingegen sechsmal 
in Innenräumen und siebenmal im Freien aufgenommen. Hier gab es auch die 
häufigsten Schauplatzwechsel, nämlich Acht an der Zahl, während bei Persil der 
Schauplatz stets der gleiche war.  
 
SCHAUPLATZ Dr. Oetker Maggi Persil Nivea 
Innen 20 15  6 
Außen 1  12 7 
 169 
Städtisch    2 
Ländlich 1  12 5 
Schauplatzwechsel innen 4 1  3 
Schauplatzwechsel von innen nach 
außen     
Schauplatzwechsel von außen nach 
innen 1   1 
Schauplatzwechsel außen    4 
gleich bleibender Schauplatz   X  




LICHT Dr. Oetker Maggi Persil Nivea 
High-Key (HiK)     
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 21 15 12 13 
Natürliches Tageslicht (Tn) 11  12 8 
Künstliches Tageslicht (Tk) 10 15  5 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 21 16  16 
Schwarz/weiß (sw)   12  
Abbildung 93: Licht 1950er Jahre 
 
Bezogen auf das Licht lassen sich einige Gemeinsamkeiten zwischen den Spots 
feststellen. Bei allen vier Spots sind die Einstellungen mit im Normalstil 
ausgeleuchtetem Licht versehen, Hell und Dunkel sind somit gleichmäßig verteilt. 
Während bei Persil stets natürliches Tageslicht zum Einsatz kommt, so dient bei Maggi 
den gesamten Spot über künstliches Tageslicht als Lichtquelle. Bei Dr. Oetker und 
Nivea sind 11 bzw. 8 Einstellungen mit natürlichem Licht ausgeleuchtet, während 10 
bzw. 5 Einstellungen künstliches Licht aufweisen. Außerdem sticht heraus, dass bis auf 
Persil alle Spots bereits in Farbe gestaltet sind, der Persil Spot allerdings in 


































Maggi Fondor Persil Nivea Creme
Lichteinfall




























Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 94: Lichteinfall 1950er Jahre 
 
Beim Einfall des Lichtes lassen sich keinerlei Gemeinsamkeiten zwischen den Spots 
feststellen. Während bei Dr. Oetker der Lichteinfall von vorne-oben dominiert, so ist bei 
Maggi jener von links an erster Stelle, bei Persil jener von rechts und bei Nivea jener 
von rechts-unten. Insgesamt kann man sagen, dass mindestens vier und maximal zehn 
unterschiedliche Lichtrichtungen in den Spots zum Einsatz kamen.   
 
E.) Geräusche und Musik 
 
Bezüglich der Geräusche ist zu erkennen, dass sowohl bei Dr. Oetker als auch bei Persil 
keinerlei Geräusche vorherrschend waren, wohingegen bei Nivea und Maggi sehr wohl 
Geräusche als dramaturgisches Mittel zum Einsatz kamen. Während es sich bei Maggi 
zweimal um künstlich erzeugte Geräusche und fünfmal um Geräusche, die von 
Menschen erzeugt werden handelte, so waren es bei Nivea dreimal Naturgeräusche. Es 
waren somit alle drei Geräuschtypen in den alten Spots vorherrschend. Teilweise waren 
die Geräusche zudem Teil des Geschehens (diegetisch) und teilweise auch im Bild 
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sichtbar (synchron). Bezüglich der Lautstärke der Geräusche überwogen bei Maggi die 
leisten Geräusche, während diese bei Nivea eher laut zu hören waren.  
 
Während im Persil Spot auf eine musikalische Untermalung gänzlich verzichtet wurde, 
so waren die Spots von Dr. Oetker, Maggi und Nivea stets mit Instrumentalmusik 
versehen. Bei Dr. Oetker und Maggi handelte es sich dabei um die Musikrichtung des 
Blues, Swing und Jazz, bei Nivea war es klassische Musik, welche den Spot untermalt 
hat. Weiters ist zu sagen, dass die Musikquelle bei allen drei Spots nicht Teil der 
Handlung und damit non-diegetisch sowie auch nicht im Bild sichtbar und damit 
asynchron war. Bei Dr. Oetker und Maggi war die Musik zudem beide Male leise im 
Hintergrund zu hören, während sie bei Nivea eher laut im Vordergrund hörbar war.  
 
F.) Sprache 











































Abbildung 95: Verbale Kommunikation 1950er Jahre 
 
Bezüglich der Sprachformen ist zu erkennen, dass bei Maggi und Persil die Dialogform 
und bei Dr. Oetker sowie Nivea die Sprachform des Voice Over dominieren. Während 
ein Voice Over Sprecher bei Maggi und Persil kein einziges Mal zum Einsatz kommt, 
so ist der Dialog auch bei Nivea vorhanden, spielt allerdings eine untergeordnete Rolle. 
Der Anteil der männlichen Stimme war bei Dr. Oetker sowie bei Maggi ganz klar und 
bei Nivea knapp am häufigsten, hier wurde auch eine Frau oftmals als Sprecherin 
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eingesetzt. Im Werbespot von Persil war allerdings eindeutig die Frauenstimme 







































Abbildung 96: Textelemente 1950er Jahre 
 
In den Spots von Dr. Oetker und Maggi war die Einblendung der Marke sowie des 
Produktes der oben stehenden Grafik zufolge von äußerster Wichtigkeit, während die 
Marke bei Nivea lediglich einmal und das Produkt zweimal gezeigt wurde, bei Persil 
beide überraschenderweise kein einziges Mal. Hier beschränkte man sich darauf, die 
Marke namentlich zu erwähnen, was auch bei Nivea sehr häufig der Fall war. Hier 
wurde auch überdurchschnittlich oft das Produkt bzw. dessen Name erwähnt. Der 
Slogan wurde lediglich bei Maggi und Persil ausgesprochen, eingeblendet oder gar 
gesungen war er kein einziges Mal vorhanden.  
 
c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Positiv und Elativ wurden in allen Spots kein einziges Mal verwendet. Es konnte aber 
bei Dr. Oetker, Maggi und Persil je ein Komparativ sowie bei Dr. Oetker zusätzlich 
noch ein Superlativ festgestellt werden. Bei Dr. Oetker und Maggi waren dies die 
Komparative, bei Persil der Komparativ „vorsichtiger“. Der Superlativ bei Dr. Oetker 
war (das) „allerwichtigste“.  
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Abbildung 97: Nonverbale Kommunikation 1950er Jahre 
 
Bei der Vermittlung von Emotionen über die Mimik des Gesichtes ist in den Spots von 
Dr. Oetker, Maggi und Nivea die Emotion „Freude“ an erster Stelle. Doch auch 
„Überraschung/Verwunderung“ und „Interesse“ waren vertreten. Im Persil-Spot war die 
Grundemotion allerdings nicht Freude sondern „Wut/Ärger“. Hier steht den gesamten 
Spot über ein älteres Ehepaar im Dialog zueinander, welche durchaus von dieser 
Emotion geprägt waren.  
 
G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Bei Dr. Oetker und Persil kamen weder Special Effects noch Zeichentrickelemente vor. 
Bei Maggi hingegen war ein gezeichnetes Element gleich zu Beginn des Spots 
vertreten, welches den Titel des Spots erläutert hat. Ebenso waren bei Nivea 
Zeichentrickelemente zu finden. Eines hatte wie auch schon bei Maggi gleich zu 
Anfang den Titel des Spots zum Inhalt, zwei weitere wurden zur Darstellung der 
vergrößerten Hautschichten verwendet. Bei Nivea wurde auch der einzige Special 
Effect verarbeitet, hier wurde am Ende des Spots die für Nivea typische Alufolie über 





Während die Spots von Dr. Oetker und Maggi dem Werbeformat des 
„Presenter/Testimonial/Spokesman“ entsprechen, da bei Dr. Oetker  die Hauptakteurin 
und bei Maggi Fridolin der Koch das Produkt präsentieren, so handelt es sich bei dem 
Persil-Spot um jenen des „Slice of Life“, bei der sich nahe stehende Personen das 
Produkt in typischen Alltagssituationen darstellen. Nivea kann allerdings als eine 
Mischform zwischen „Slice of Life“ und „Demonstration/Problemlösung“ angesehen 
werden. Hier wird der Fokus auf die vergrößerte Darstellung der Haut und die positive 




Bezüglich der Gesamtdauer der Spots lässt sich erörtern, dass alle Spots der 1950er 
Jahre ungefähr die gleiche Länge besitzen, bei Dr. Oetker und Maggi waren es knapp 2 
Minuten, während der Spot von Nivea 1,47 Minuten lang dauerte und jener von Persil 



















6.7. Analyse der Spots von 2008-1012 
 












































Abbildung 98: Kameraeinstellung 2000er Jahre 
 
Bezüglich der Kameraeinstellungen in den „neuen“ Dr. Oetker Spots ist ersichtlich, dass 
mindestens zwei und maximal sieben unterschiedliche Kameraeinstellungen zur 
Anwendung kamen. Aufgrund dieser Häufigkeiten kann man eine Ähnlichkeit zwischen 
Dr. Oetker und Nivea sowie zischen Maggi und Persil ausmachen.  
Bei Dr. Oetker, Maggi und Nivea spielte die Großaufnahme stets eine hervorgehobene 
Rolle, während sie bei Persil kaum zum Einsatz kam. Hier war wiederum die halbnahe 
Einstellung am häufigsten vertreten, die bei Dr. Oetker und Nivea kein einziges Mal zur 
Verwendung kam, bei Maggi hingegen spielte sie sehr wohl eine Rolle. Bei Maggi und 
Persil war auch die Zoomtechnik je einmal vertreten, wohingegen diese bei Nivea und 








































Abbildung 99: Kameraperspektive 2000er Jahre 
 
Die Kameraperspektive betreffend ist ersichtlich, dass in allen vier Spots die 
Perspektive der Normalsicht am häufigsten zur Anwendung kam. Während bei Nivea 
weder eine Aufsicht noch eine Untersicht auszunehmen war, so war eine Untersicht bei 
allen anderen drei Spots sehr wohl vertreten, die Aufsicht lediglich bei Dr. Oetker und 



























mittlere Untersicht (USm) 
starke Untersicht (USs) 
 
Abbildung 100: Detaillierte Darstellung der Kameraperspektive 2000er Jahre 
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Die Abstufungen der Auf- und Untersicht betreffend lässt sich zunächst erkennen, dass 
eine leichte Form der Untersicht bei Maggi als auch bei Persil an erster Stelle liegt, 
wobei bei Maggi die leichte Untersicht mit einem sechsmaligen Erscheinen dreimal so 
oft zur Anwendung kam als dies bei Persil der Fall war. Bei Dr. Oetker und Maggi 
handelt es sich bei der Aufsicht zumeist um eine leichte oder mittlere Ausprägung der 
Aufsicht, wobei bei Maggi auch zweimal eine starke Aufsicht und damit eine 
Vogelperspektive vorkommt.  
 






































Schw enk (S) 
 
Abbildung 101: Kamerabewegung 2000er Jahre 
 
Bei der Kamerabewegung lässt sich feststellen, dass sich der Persil Spot sowie der 
Nivea Spot sehr ähnlich sind. In beiden Spots ist die starre Kamera vorherrschend, 
gefolgt von der Technik des Schwenks. Im Gegensatz dazu ist bei Dr. Oetker der 
Schwenk am öftesten vorgekommen, dicht gefolgt allerdings von der Handkamera. 
Diese ist im Maggi Spot die unangefochtene Nummer eins mit einem 15-maligen 
Erscheinen. Bis auf die kleine Ähnlichkeit zwischen Persil und Nivea sind somit keine 































Schwenk nach rechts (S-re)
Schwenk nach links (S-li)
Schwenk nach hinten (S-h)
Schwenk nach vorne (S-v)
Schwenk nach oben (S-o)
Schwenk nach unten (S-u)
Schwenk nach links oben
(S-li-o)
Schwenk nach links unten
(S-li-u)
Schwenk nach rechts oben
(S-re-o)
Schwenk nach rechts unten
(S-re-u)
 
Abbildung 102: Schwenkrichtungen 2000er Jahre 
 
Bei den unterschiedlichen Schwenkrichtungen dominiert in allen vier Spots jener (von 
links) nach rechts, was somit der europäischen Leserichtung entspricht und dem 
Kulturkreis angepasst ist. Alle weiteren Schwenkrichtungen sind bloß 




Die Methode der Zeitlupe wurde in keinem der vier Spots angewandt, jene des 
Zeitraffers war hingegen einmal im Persil Spot vertreten. Gleich am Anfang wurde 
mittels des Zeitraffers der Verlauf der über einem Hügel aufgehenden Sonne 




Als Schnittvariante wurde in allen vier Spots der harte Schnitt, der die Übergänge weich 
und ansatzweise unsichtbar darstellen lässt, verwendet. Während der Dr. Oetker sowie 
der Maggi Spot jeweils mit einer Abblende enden, so enden die Spots von Persil und 
Nivea wiederum mit einem harten Schnitt. Die Überblendung war ebenfalls vertreten, 
zweimal bei Nivea und einmal Persil.  
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Alle vier Spots sind zudem sehr schnell geschnitten, was dem heutigen Zeitgeist 


















































































Mitte des Bildes (Bm)
Bildfläche (Bf)
 
Abbildung 104: Raumwirkung/Anordnung 2000er Jahre 
 
Bei der Raumwirkung bzw. der Anordnung der Hauptpersonen und –objekte ist zu 
erkennen, dass in allen vier Spots die Darsteller am häufigsten im Vordergrund sowie in 
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der Mitte des Bildes platziert sind, während eine Positionierung im Hintergrund, am 
Bildrand oder über die gesamte Bildfläche verteilt eher selten ist. Während bei Dr. 
Oetker, Maggi und Persil oftmals auch mit einem unmittelbaren Vorder- und 
Hintergrund gearbeitet wird, so ist dies bei Nivea überhaupt nicht der Fall. Hier dient 




























Parallel zur Bildfläche (pBf)
Von der Bildmitte in Richtung
Vordergrund (BmV)
Vom Vordergrund in Richtung
Bildmitte (VBm)
Von links nach rechts (li-re)
Von rechts nach links (re-li)
 
Abbildung 105: Bewegungen von Hauptpersonen/Objekten 2000er Jahre 
 
Bezüglich der Bewegungen der Hauptpersonen und Objekte selbst ist ersichtlich, dass 
bei allen vier Spots die Bewegungen parallel zur Bildfläche am häufigsten vorkommen. 
Während im Dr. Oetker Spot gar keine anderen Bewegungen vorhanden sind, so ist 
zumindest bei Maggi und Nivea je einmal eine Bewegung von der Bildmitte in 
Richtung Vordergrund auszunehmen, sowie bei Persil und Nivea Bewegungen von 
rechts nach links. Gar nicht zur Anwendung gekommen ist eine Bewegung vom 




Während die Spots Dr. Oetker, Maggi und Nivea ausschließlich in Innenräumen 
spielen, so ist bei Persil die Schauplatzwahl zwischen Innen und Außen ziemlich 
ausgeglichen, sechsmal wurde in Innenräumen gedreht, siebenmal im Freien. Bei den 
Schauplatzwechseln ist zu sagen, dass bei Maggi fünfmal und damit am seltensten der 
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Schauplatz gewechselt wurde, während bei Nivea die häufigsten Schauplatzwechsel 
stattgefunden haben.  
 
SCHAUPLATZ Dr. Oetker Maggi Persil Nivea 
Innen 13 25 6 21 
Außen   7  
Städtisch     
Ländlich     
Schauplatzwechsel innen 11 5 1 14 
Schauplatzwechsel von innen nach 
außen   4  
Schauplatzwechsel von außen nach 
innen   5  
Schauplatzwechsel außen   2  
gleich bleibender Schauplatz     




Bezüglich des Lichtes lässt sich erörtern, dass Dr. Oetker, Maggi und großteils auch 
Persil mit einer Ausleuchtung im Normalstil arbeiten, bei dem Hell und Dunkel 
gleichmäßig verteilt sind. Einzig der Nivea Spot entspricht größtenteils einer High-Key 
Ausleuchtung, bei der wenig Kontraste oder Schatten sichtbar sind. Dieser Spot ist 
zudem auch stets mit künstlichem Tageslicht beleuchtet, während im Dr. Oetker Spot 
ausschließlich natürliches Licht zur Anwendung kommt. Bei Maggi und Persil ist 
ebenso der Großteil der Einstellungen mit natürlichem Tageslicht beleuchtet, eine 
Einstellung bei Persil und neun bei Maggi werden allerdings mit künstlichem Licht 
beleuchtet. Weiters ist zu sagen, dass alle vier Spots in Farbe gehalten sind.  
 
LICHT Dr. Oetker Maggi Persil Nivea 
High-Key (HiK)   1 20 
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 13 25 16 2 
Natürliches Tageslicht (Tn) 13 16 16  
Künstliches Tageslicht (Tk)  9 1 21 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 13 25 17 21 
Schwarz/weiß (sw)     






































































Lichteinfall von oben (o)
Lichteinfall von unten (u)
 
Abbildung 108: Lichteinfall 2000er Jahre 
 
Beim Lichteinfall sticht zunächst jener von vorne im Nivea Spot heraus. Ein 
Lichteinfall aus dieser Richtung spielt bei den anderen drei Spots entweder nur eine 
untergeordnete oder gar keine Rolle. Bei Dr. Oetker und Maggi ist jeweils der 
Lichteinfall von rechts dominierend, während die Lichtrichtungen im Persil Spot sehr 
ausgeglichen sind. Auffällig ist zudem, dass im Nivea Spot lediglich vier 
Lichtrichtungen vorherrschend sind, während bei Dr. Oetker und Maggi sechs 
Lichtrichtungen feststellbar sind und bei Persil gleich neun unterschiedliche 
Richtungen. Weitere Gemeinsamkeiten bezüglich des Lichteinfalls lassen sich aber 
keine ausnehmen.  
 
E.) Geräusche und Musik 
 
Bezüglich der Geräusche ist interessant zu sehen, dass bei Dr. Oetker, Persil und Nivea 
keine vorherrschend waren, während bei Maggi ein einziges Mal ein Geräusch, nämlich 
eines das von Menschen erzeugt wird, zu hören war. Konkret handelte es sich dabei um 
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das für Maggi typische Pfeifen am Ende des Spots, die Geräuschequelle war allerdings 
kein Teil der Handlung und auch nicht unmittelbar im Bild zu sehen.  
 
Die Musik spielte in allen vier Spots eine große Rolle. Während es sich bei Dr. Oetker 
und Maggi um Instrumentalmusik handelt, so waren bei Persil und Nivea Vokalmusik, 
also Lieder mit einer Singstimme vertreten. Alle vier Spots bedienten sich aber der 
Musikrichtung des Pop um den Spot ein wenig peppiger und flotter werden zu lassen. 
Die Musikquelle war allerdings in keinem der vier Spots im Bild zu sehen und damit 
asynchron, sie war auch kein einziges Mal Teil der Handlung und damit non-diegetisch. 
Während die Instrumentalmusikstücke in den Spots von Dr. Oetker und Maggi zudem 
stets leise im Hintergrund zu hören waren, so waren die Vokalmusikstücke der Spots 
Persil und Nivea eher laut hörbar und wurden in den Vordergrund gestellt.  
 
F.) Sprache 










































Abbildung 109: Verbale Kommunikation 2000er Jahre 
 
Die verschiedenen Sprachformen betreffend kann man einige Gemeinsamkeiten aber 
auch Unterschiede feststellen. Während bei Persil und Nivea ausschließlich ein Voice 
Over Sprecher zum Einsatz kommt, so ist bei Dr. Oetker die Kommentar-Form 
dominierend. Eine männliche Stimme kam wiederum bei Dr. Oetker und Persil zum 
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Einsatz, wohingegen bei Maggi und Nivea am häufigsten eine weibliche Stimme zu 














































Abbildung 110: Textelemente 2000er Jahre 
 
Die Einblendung der Marke war vor allem bei Dr. Oetker, bei Maggi sowie bei Nivea 
essentiell, während bei Persil die Marke häufiger namentlich erwähnt wurde, als im Bild 
gezeigt. In den Spots von Dr. Oetker und Nivea war vor allem auch das Produkt bzw. 
der Produktname überdurchschnittlich oft im Bild sichtbar, vermutlich um die 
Aufmerksamkeit der Zuseher voll und ganz auf das Produkt zu lenken und seine 
Beschaffenheit und Form beim Betrachter zu manifestieren. Interessant ist auch, dass im 
Gegensatz zu Dr. Oetker, Maggi und Persil bei Nivea kein einziges Mal das Produkt 
oder der Produktname ausgesprochen wurde. Bezüglich des Slogans kann man 
festhalten, dass dieser in drei Spots, nämlich bei Dr. Oetker, Maggi und Nivea 
eingeblendet, bei Persil hingegen bloß ausgesprochen wurde.  
 
c.) Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Positiv, Komparativ, Superlativ und Elativ kamen bei Maggi, Persil und Nivea kein 
einziges Mal vor. Bei Dr. Oetker konnte allerdings ein Komparativ des Wortes 
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„einfach“ nämlich „einfacher“ festgestellt werden. Steigerungsformen von Adjektiven 
als dramaturgische Funktion wurden allerdings dennoch zu selten verwendet.  
 
d.) Nonverbale Kommunikation/Emotionsvermittlung 
 
Bei der Vermittlung nonverbaler Emotionen über die Mimik des Gesichtes ist in allen 
vier Spots die Emotion „Freude“ dominierend. Überraschung, Wut/Ärger und Interesse 
sind war ebenso vertreten, allerdings eher als Randerscheinungen zu sehen. Im Dr. 
Oetker Spot ist der Anteil der Mimik am geringsten, während im Maggi Spot am 






































Abbildung 111: Nonverbale Kommunikation 2000er Jahre 
 
G.) Special Effects/Zeichentrickelemente 
 
Zeichentrickelemente waren in keinem der vier Spots vertreten, sehr wohl aber Special 
Effects. Je einer war bei Dr. Oetker, Maggi und Nivea vorhanden, zwei sogar bei Persil. 
Die Special Effects waren jeweils in nahezu allen Spots am Ende zu sehen, lediglich bei 
Dr. Oetker war der Special Effect im Mittelteil vertreten. Es wurden entweder Logo und 
Slogan eingeblendet oder andere markentypische Elemente, wie beispielsweise bei 





Die Spots von Maggi und Persil sind klare Spots des „Slice of Life“, wo Personen, 
welche in einem Nahverhältnis zueinander stehen das Produkt präsentieren. Im Dr. 
Oetker Spot hingegen ist das Produkt der Held und wird oftmals in Großaufnahme 
gezeigt, weshalb dieser Spot dem Werbeformat des „Product is hero“ zugeordnet 
werden kann. Nivea ist eine Mischform zwischen den bereits erwähnten Werbeformaten 
des „Slice of Life“ und des „Product is hero“. Hier wird das Produkt einerseits von 
Familienmitgliedern und Freunden präsentiert, andererseits erscheint es auch auffallend 




Bezüglich der Spotlänge konnte herausgefunden werden, dass Dr. Oetker mit einer 
Dauer von 25 Sekunden, Maggi mit einer Dauer von 27 Sekunden sowie Persil mit einer 
Gesamtlänge von 31 Sekunden eine ungefähr ähnliche Spotlänge haben. Einzig der 
Nivea Spot mit einer Länge von 46 Sekunden dauert länger und liegt damit über dem 
Durchschnitt.  
 
6.8. Zusammenfassende Interpretation 
 
Im Folgenden sollen nun erneut die wichtigsten Gemeinsamkeiten und Unterschiede 




Betrachtet man die genaue Analyse der beiden Dr. Oetker Werbespots so stellt sich 
heraus, dass beide Spots auf komplett unterschiedliche Art und Weise gestaltet sind. 
Während es in dem Spot der 1950er Jahre hauptsächlich um die Geschichte der 
Hauptakteurin Renate geht und der Spot auch aus ihrer Perspektive erzählt wird, so 
dreht sich im neuen Spot aus dem Jahr 2008 alles um das Produkt selbst sowie dessen 
seine bestmögliche Platzierung.  
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Bezüglich der Punkte Kamera und Schnitt konnten keine herausragenden 
Gemeinsamkeiten festgestellt werden. Während die Kameraeinstellungen im Spot der 
50er Jahre sehr unterschiedlicher Natur sind, so werden im neuen Spot lediglich zwei 
Einstellungen, nämlich die Groß- sowie die Detailaufnahme verwendet. Dies 
verdeutlicht erneut die Tatsache, dass der neue Spot rein das Produkt in den 
Vordergrund stellt. Auch die unterschiedlichen Kameraperspektiven und 
Kamerabewegungen variieren in beiden Spots, denn während im alten Dr. Oetker Spot 
vorwiegend eine Aufsicht zur übersichtlicheren Präsentation des Kochvorganges 
gewählt wurde, so ist der neue Spot vorwiegend aus der Perspektive der Normalsicht zu 
betrachten. Um auf die Kamerabewegungen einzugehen sind erneut Unterschiede 
festzuhalten, der alte Dr. Oetker Spot arbeitet mit fünf verschiedenen 
Bewegungstechniken, wird aber von jener der wackeligen Handkamera dominiert, was 
dem Spot eine Eigendynamik und Lebendigkeit verleiht. Demgegenüber wurde der neue 
Spot lediglich mit drei Techniken gestaltet, und auch wenn die Handkamera hier 
ebenfalls zum Einsatz kam, so war doch die Technik des Schwenks dominierend.  
 
Auch beim Schnitt fand keine bedingungslose Übereinstimmung der beiden TV-Spots 
statt, war im alten Spot zu größten Teilen eine Wischblende vorherrschend, bei der das 
alte Bild von dem neuen zumeist von links nach rechts überblendet bzw. ersetzt wurde, 
so fungierte im neuen Spot ausschließlich der harte Schnitt als angewandte 
Schnittmethode.  
 
Gemeinsamkeiten weisen die Spots allerdings bezüglich der Anordnung der 
Hauptpersonen oder auch der Hauptobjekte auf, welche in beiden Spots zumeist im 
Vordergrund sowie zentral in der Mitte des Bildes zu sehen sind und so die komplette 
Aufmerksamkeit auf sich lenken. Auch finden die meisten Bewegungen der Personen 
und Objekte selbst parallel zur Bildfläche und damit in einem vom Zuschauer 
distanzierten Verhältnis statt.  
 
Bezüglich des Schauplatzes sowie der Lichtgestaltung sind ebenfalls Gemeinsamkeiten 
zwischen den Spots auszumachen. Beide Spots sind vorwiegend in Innenräumen 
abgedreht worden und zudem in Farbe gestaltet sowie mit einer gleichmäßigen 
Verteilung von Hell und Dunkel versehen. Während allerdings der Spot der 1950er 
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Jahre zu beinahe gleichen Teilen mit natürlichem und künstlichem Tageslicht arbeitet, 
so wurde der neue Spot ausschließlich mit Sonnenlicht gestaltet.  
 
Während Geräusche in beiden Spots gar keine Rolle spielten, so war Musik in beiden 
Spots vorhanden. Es handelte sich in beiden Spots um Instrumentalmusik, wobei sich 
jeweils die Musikrichtungen unterschieden. Der Spot der 1950er Jahre war mit Musik 
des Stils Blues/Swing versehen, der neue Spot mit einem Popmusikstück.  
 
Bei der sprachlichen Gestaltung der Spots ist vor allem jene Gemeinsamkeit zu betonen, 
dass in beide Male hauptsächlich eine männliche Stimme den Spot kommentiert. Der 
große Unterschied besteht allerdings darin, dass es sich im Spot der 1950er Jahre dabei 
um einen nie im Bild erscheinenden Voice Over Sprecher handelt und im neuen Spot 
um den einmal im Bild zu sehenden Mann, welcher fortan den Spot aus dem Off 
kommentiert. Aufgrund der produktbezogenen Ausrichtung des neuen Spots ist es auch 
nicht weiter verwunderlich, dass hier der Einblendung sowie der namentlichen 
Erwähnung von Produkt und Marke eine besondere Bedeutung zukommt, während im 
Vergleich dazu in dem Spot aus den 50er Jahren weniger Wert darauf gelegt wird. Die 
Grundemotion dieses Spots ist aber eindeutig jene der „Freude“, denn backen soll dem 
Voice Over Sprecher zufolge auch Freude bereiten. Da im neuen Spot lediglich drei 
Mal die Darsteller im Bild zu sehen sind, überwiegt zwar auch hier die Freude, in der 
Relation zum neuen Spot kann diese hier allerdings nicht als dominierend angesehen 
werden.  
Zusammenfassend kann nun erörtert werden, dass der Spot der 1950er Jahre als 
Presenter bzw. Testimonial-Spot die Geschichte der Hauptakteurin herausstellt und um 
diese herum die Produktpräsentation aufgebaut ist. Demgegenüber steht im Spot aus 
dem Jahr 2008 das Produkt im Mittelpunkt und wird so oft es möglich ist in 




Während bei Dr. Oetker wenige Übereinstimmungen zwischen den Spots auszunehmen 
war, so ähneln sich die beiden Maggi Spots, nämlich Maggi Fondor aus den 1950er 
Jahren sowie Maggi Pfiffiges Duo aus dem Jahr 2012 deutlich mehr.  
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In beiden dominiert die Kameraeinstellung der Nahaufnahme, es wird somit der Fokus 
auf die Präsentation der Hauptpersonen gelegt. Aber auch die Groß- sowie die halbnahe 
Einstellung ist in beiden Spots häufig vorhanden. Zudem ist beide Male auch die 
Perspektive der Normalsicht am häufigsten vertreten, gefolgt von jener der Aufsicht. 
Unterschiede gibt es allerdings bezüglich der Bewegungen der Kamera, hier dominieren 
im Spot der 1950er Jahre jene des Schwenks, wohingegen der neue Spot hauptsächlich 
mit der Handkamera abgedreht wurde, was eine bestimmte Form der Lebendigkeit 
vermittelt.  
 
Bezüglich des Schnitts sind beide Spots vollkommen identisch. In beiden wird stets mit 
dem harten Schnitt ein Einstellungswechsel markiert und mit einer Abblende der Spot 
beendet. Lediglich die Schnittfrequenz ist eine andere, während der alte Spot langsamer 
geschnitten ist, so weist der neue mit 25 Schnitten in lediglich 27 Sekunden eine sehr 
hohe Schnittfrequenz auf.  
 
Auch die Anordnung der Hauptpersonen und Objekte war in beiden Spots sehr ähnlich, 
zumeist waren sie im Vordergrund sowie zentral in der Mitte des Bildes platziert, wenn 
auch die Verteilung über die Bildfläche im alten Spot eine bedeutende Rolle spielte, da 
hier oftmals alle an einem Tisch sitzenden Personen gezeigt wurden. Die Bewegungen 
der Personen verlief auch in beiden Spots parallel zur Bildfläche sowie von links nach 
rechts, was, wie bereits mehrfach erörtert, der europäischen Leserichtung von links nach 
rechts entspricht und damit auch einen kulturellen Hintergrund aufweist.  
 
Die Handlung bzw. das Geschehen fand in beiden Spots ausschließlich in Innenräumen 
bei zumeist gleichmäßiger Hell-Dunkel-Verteilung und damit einer Ausleuchtung im 
Normalstil statt. Während der Schauplatz im Spot Maggi Fondor allerdings stets mit 
künstlicher Beleuchtung erhellt wurde, so überwog im neuen Maggi Spot das natürliche 
Tageslicht.  
Bezüglich der vorhandenen Geräusche sowie der musikalischen Untermalung sind 
ebenfalls einige Unterschiede zwischen den beiden Werbefilmen festzustellen. Während 
im alten Spot insgesamt siebenmal Geräusche zu zählen waren, zweimal die Geräusche 
des Gaumometers, fünfmal Lachgeräusche, so war im neuen Spot lediglich einmal ein 
Geräusch, nämlich das Maggi-typische Pfeifen am Ende des Spots vorhanden.  
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Gemeinsam haben die beiden Spots allerdings die Art der musikalischen Untermalung, 
welche beide Male ein Instrumentalmusikstück ist, wobei der Musikstil jeweils dem 
Zeitgeist entsprechend gewählt wurde.  
 
Gravierende Unterschiede gab es allerdings bezüglich der sprachlichen Gestaltung. 
Während bei Maggi Fondor am häufigsten die Dialogform sowie eine männliche 
Stimme gezählt wurden, so war demgegenüber bei Maggi Pfiffiges Duo stets die Form 
des Kommentars sowie eine weibliche Stimme vertreten.  
Auf die Einblendung der Marke wurde allerdings in beiden Spot erheblichen Wert 
gelegt, zudem erfolgte dies auch auf sehr ähnliche Weise. Denn während bei Maggi 
Fondor die Marke auf der Haube von Koch Fridolin geschrieben stand, so war bei 
Maggi Pfiffiges Duo die Kochschürze der Köchin im Maggi-Kochstudio mit dem 
Markennamen versehen. Auch die Präsentation des Produktes war in beiden Spots 
ansatzweise gleich oft vorhanden.  
 
Als Grundemotion herrschte auch in diesen beiden Spots jene der „Freude“, gefolgt 
allerdings von jener der „Überraschung/Verwunderung“, da vor allem im Spot Maggi 
Fondor die Überraschung der Familienmitglieder ob der Wirkung des Produktes sehr 
häufig zu erleben war.  
 
Grundsätzlich kann man hier festhalten, dass der Spot aus den 1950er Jahren ebenso 
wie es bei Dr. Oetker der Fall war, eindeutig ein Spot des Formates 
„Presenter/Testimonial/Spokesman“ ist, da auch hier zunächst eine Geschichte erzählt 
wird, welche rund um die bei Tisch sitzende Familie sowie die Hausfrau aufgebaut 
wird, als zentrale Figur allerdings Maggi Fridolin hinzutritt und das Produkt präsentiert. 
Demgegenüber ist der neue Maggi Spot jener aus dem Format des „Slice of Life“, 
sprich es werden typische Alltagssituationen dargestellt, wie beispielsweise das 




So ähnlich wie sich teilweise die beiden Maggi Spots sind, so unterschiedlich sind 
wiederum jene von Persil. Alleine schon bezüglich der Kameraeinstellungen sowie der 
Kameraperspektive gibt es Unterscheidungen. Während der Persil Spot der 1950er Jahre 
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lediglich zwei Einstellungen verwendet und davon mit großer Mehrheit die 
Naheinstellung herausstellt, so ist die Bandbreite der Persil Leuchtkraftformel aus dem 
Jahr 2011 um einiges größer, da hier mit insgesamt sieben Einstellungen gearbeitet 
wird, am öftesten mit der halbnahen Einstellungsgröße. Bei der Perspektive ist es 
umgekehrt, hier sind im alten Spot zu relativ gleichen Teilen Auf-, Normal- und 
Untersicht vertreten, wohingegen im neuen Spot lediglich die Perspektive der Normal- 
sowie der Untersicht angewandt wird.  
Eine Gemeinsamkeit existiert allerdings die Kamerabewegungen betreffend, denn in 
beiden Spots ist die Kamera am häufigsten starr, auch mit Zoom und Schwenk wird in 
beiden Spots einige Male gearbeitet.  
 
Bezüglich des Schnittes ist interessant, dass nicht nur der neue Spot, sondern auch der 
alte aus den 1950er Jahren bereits eine schnelle Schnittfrequenz aufweist. Auch die 
Verwendung des harten Schnitts ist in beiden Spots am häufigsten, der alte endet zudem 
mit einer Abblende, im neuen ist eine Überblendung vorhanden.  
 
Die Anordnung der Personen und Objekte betreffend sind diese beiden Spots ähnlich 
gestaltet. Zumeist sind die Personen und Objekte im Vordergrund sowie in der 
Bildmitte positioniert um stets den Blick der Zuseher auf sich zu ziehen, auch verlaufen 
die Bewegungen der Personen und Objekte selbst zumeist parallel zur Bildfläche und 
nehmen damit ein Distanzverhältnis zum Zuseher ein. Zudem ist in beiden Spots ein 
unmittelbar erkennbarer Vorder- und Hintergrund beinahe gleich oft vorhanden.  
 
Unterschiede sind wiederum beim Ort der Handlung auszunehmen. Der Persil Spot der 
1950er Jahre spielt stets am gleichen Schauplatz, nämlich im Freien auf einem Balkon, 
während der Spot Persil Leuchtkraftformel durch häufige Schauplatzwechsel 
gekennzeichnet ist und zu gleichen Teilen in Innenräumen wie im Freien aufgenommen 
wurde. Der Spot der 50er Jahre ist zudem in schwarz/weiß gehalten während der neue 
Spot in Farbe abgedreht wurde. In beiden Spots überwiegt allerdings die natürliche 
Beleuchtung durch Tageslicht sowie eine gleichmäßige Hell-Dunkel Verteilung.  
Ein großer Unterschied ist auch bei der Musik festzustellen. Im alten Persil Spot ist 
nämlich gar keine Musik vorhanden, der neue Spot mit einem Popsong untermalt, 
welcher stets in einer lauten Tonstärke zu hören ist.  
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Bezüglich der verbalen Kommunikation unterscheiden sich die beiden Spots ebenfalls. 
Der Spot aus den 1950er Jahren ist durch die Dialoge des Ehepaares gekennzeichnet, 
zudem dominiert hier der Anteil der weiblichen Stimme, wohingegen der neue Spot von 
einem männlichen Voice Over Sprecher kommentiert wird.  
Die namentliche Erwähnung der Marke Persil ist allerdings wiederum in beiden Spots 
gleich oft vorgekommen, während das Produkt im neuen Spot zudem oftmals im Bild 
zu sehen ist, so bekamen es die Zuseher des alten Spots kein einziges Mal zu Gesicht.  
 
Der neue Spot wird, ebenso wie jene von Dr. Oetker und Maggi, mit der Grundemotion 
der „Freude“ untermalt, im alten Persil Spot dominiert allerdings jene der „Wut“ bzw. 
des „Ärgers“, welche das alte Ehepaar stets vermittelt.  
 
Eine Ähnlichkeit beider Werbefilme ist beim Werbeformat festzustellen, denn beide 
entsprechen jenem des „Slice of Life“. Unterschiede gibt es allerdings bezüglich der 
Darsteller, denn während man im alten Persil Spot das Ehepaar etwas besser kennen 
lernt und hier stets dieselben zwei Personen zu sehen sind, so erfährt man im neuen 
Persil Spot fast gar nichts von den Akteuren, welche zudem von Einstellung zu 
Einstellung wechseln. Man sieht daher wie unterschiedlich zwei Spots ein und 
desselben Formates gestaltet sein können und das Werbeformat noch lange kein 




Die beiden Nivea Spots sind sich wiederum sehr ähnlich, denn alleine schon bezüglich 
der unterschiedlichen Kameraeinstellungen weisen die beiden Nivea Spots von Beginn 
an Gemeinsamkeiten auf. In beiden Spots überwiegen Groß- sowie Nahaufnahmen und 
auch die Kameraperspektive ist in beiden Spots vorwiegend jene der Normalsicht. Auch 
die Kamera selbst ist in beiden Spots vorwiegend unbeweglich und starr, zudem spielt 
der Schwenk beide Male eine ergänzende Rolle.  
Sogar die Schnitttechnik ist in beiden Spots gleich, beide verwenden hauptsächlich den 
harten Schnitt, welcher die Einstellungswechsel nahezu unsichtbar erscheinen lassen 
soll, sowie die Überblendung, bei der eine Einstellung von einer anderen überblendet 
bzw. übergeleitet wird. Auch sind beide Spots mit einer schnellen Schnittfrequenz 
versehen, wenn auch der neue Nivea Spot mit 21 Schnitten in 46 Sekunden deutlich 
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schneller geschnitten ist als jener der 1950er Jahre welcher in einer Minute lediglich 11 
Schnitte aufweist.  
 
Ebenso identisch ist die Anordnung der Hauptpersonen und Objekte, welche stets im 
Vordergrund sowie in der Mitte des Bildes zu sehen sind und auch die Verteilung der 
wichtigsten Personen und Objekte auf der gesamten Bildfläche ist in beiden Spots 
einige Male der Fall. Die Bewegungen der Akteure und Objekte geschehen zudem stets 
parallel zur Bildfläche, wobei im Gegensatz zum alten Nivea Spot, bei dem 
Bewegungen von links nach rechts, im neuen Spot jene von rechts nach links 
dominieren. Damit wird vermutlich die langjährige Tradition von Nivea unterstrichen, 
da Bewegungen von rechts nach links stets Vergangenheit symbolisieren.      
 
Bezüglich Licht und Schauplatz könnten die beiden Spots allerdings unterschiedlicher 
nicht sein. Während der Werbespot aus den 1950er Jahren zu nahezu gleichen Teilen in 
Innenräumen sowie im Freien spielt, mit einer Ausleuchtung im Normalstil und damit 
einer gleichmäßigen Verteilung von Hell und Dunkel versehen ist und überwiegend mit 
natürlichem Tageslicht beleuchtet wird, so findet jener von Nivea ausschließlich in 
Innenräumen statt, ist zudem großteils in einer hellen High-Key Ausleuchtung mit 
wenigen Kontrasten und Schatten versehen und wird ausschließlich mit künstlicher 
Beleuchtung erhellt, wobei der Lichteinfall hier zudem stets von vorne kommt um diese 
helle, schattenlose Ausleuchtung zu ermöglichen.  
 
Geräusche waren lediglich im Nivea Creme Spot der 1950er Jahre vorherrschend, es 
handelte sich dabei stets um das Pfeifen des Windes, während der neue Spot keine 
Geräusche aufzuweisen hatte. Musikalisch untermalt waren allerdings beide Spots, der 
alte mit einer Instrumentalversion klassischer Musik, welche größtenteils leise im 
Hintergrund spielte, der neue Spot zum Unterschied dazu mit einem Popsong von 
„Rihanna“, welcher stets in einer lauten Tonstärke zu hören war.  
 
Die sprachliche Gestaltung war bei beiden Spots wiederum relativ ähnlich. Beide 
wurden von einem Voice Over Sprecher kommentiert und bei beiden war die weibliche 
Stimme bedeutungsvoll. Im Spot der 50er Jahre war allerdings der Anteil der 
männlichen Stimme knapp stärker vertreten.  
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Was bei den Spots sehr unterschiedlich war, war die Tatsache, dass im alten Spot vor 
allem darauf Wert gelegt wurde Produkt- und Markennamen zu erwähnen, während der 
neue Spot diese beiden häufiger im Bild gezeigt hat. In beiden Spots ging es aber stets 
darum das Produkt mit „Freude“ anzupreisen.  
 
Beide Spots sind bezüglich des Werbeformates einerseits jenem des „Slice of Life“ 
zuzuordnen. Personen, welche in einem Nahverhältnis zueinander stehen präsentieren 
dabei das Produkt, was auch bei beiden Spots der Fall war. Andererseits konnten beide 
Spots auch noch einer anderen Form zugeordnet werden. Während nämlich der Spot aus 
den 1950er Jahren auch Merkmale des Formates „Demonstration und Problemlösung“ 
aufwies, so war jener aus dem Jahre 2011 auch dem Format „Product is hero“ ähnlich. 
Im Spot der 1950er Jahre wurde nämlich zu Beginn das Problem der auf die Haut 
wirkenden Unwilden wie Sonne, Sand, Wasser, Staub und Wind dargelegt und danach 
mittels Zeichentrickelementen, welche im neuen Spot im Übrigen keine auszunehmen 
waren, die positive Wirkung der Nivea Creme veranschaulicht. Im neuen Spot wurde 
hingegen das Produkt, sprich die blaue Nivea Creme Dose äußert oft im Bild gezeigt, 
woraus man schließen kann dass hier auch das Produkt ein wenig der „Held“ ist. 
Interessant ist aber, dass hier beide Nivea-Spots gewissermaßen Mischformen des 




Bei der gesamtheitlichen Betrachtung aller Spots kann man feststellen, dass die Spots 
der 1950er Jahre vorwiegend die größeren Einstellungsgrößen bevorzugten, während 
die aktuelleren Spots mit den kleinen und damit detaillierten Einstellungsgrößen 
gearbeitet haben. Daraus kann man schließen, dass man früher mehr Wert auf eine 
umfangreichere Betrachtung der Schauplätze Wert gelegt hat, während heutzutage 
vermehrt die Akteure oder das Produkt in Großaufnahme zu sehen sind und so der 
Betrachter ohne Ablenkung die Action verfolgen kann bzw. soll.  
Die Perspektive der Kamera ist heutzutage in den aktuelleren Spots zudem am 
häufigsten jene der Normalsicht, wohingegen in den Spots der 1950er Jahre sehr häufig 
auch die Aufsicht verwendet wurde, wodurch Handlungen bzw. Orte von einem 
erhöhten Gesichtspunkt aus gezeigt wurden und so der Betrachter wiederum über den 
Schauplatz bzw. das Geschehen einen besseren Einblick bekommen hat.  
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Die Kamerabewegungen hingegen sind jeweils immer sehr unterschiedlich, mal 
dominiert eine starre und unbewegliche Kamera, mal ist der Schwenk die am häufigsten 
verwendete Technik, mal ist wiederum die Lebendigkeit und Dynamik vermittelnde 
Handkamera vorherrschend. Diesbezüglich lassen sich keine allgemeinen Rückschlüsse 
erlauben.  
 
Beim Schnitt ist dies allerdings schon der Fall. Fast alle Spots, egal ob aus den 1950er 
Jahren oder aus aktuellen Tagen, verwenden nahezu ausschließlich den harten und 
übergangslosen Schnitt. Viele der Spots, unabhängig davon ob sie aus den 1950er 
Jahren oder von heute sind, werden mit einer Abblende beendet, auch die Überblendung 
war damals wie heute ein im kleinen Ausmaß  beliebtes Mittel um einen 
Einstellungswechsel zu verdeutlichen. Was allerdings lediglich bei Dr. Oetker der 
1950er Jahre vorkam war die offensichtliche Wischblende. Zudem waren bis auf den 
Maggi Spot der 1950er Jahre alle Spots unabhängig ihres Entstehungsjahres stets durch 
eine schnelle Schnittfrequenz gekennzeichnet.  
 
Was ebenfalls ins Auge sticht und alle acht Spots gemeinsam haben ist die Tatsache, 
dass die Darsteller und Objekte fast immer im Vordergrund und hier zentral in der Mitte 
des Bildes zu sehen waren um natürlich die Aufmerksamkeit der Zuseher stets auf sich 
zu lenken, da immer derjenige Darsteller welcher im Vordergrund und in der Mitte 
erscheint, die Blicke auf sich zieht.  
 
Bei der Wahl des Schauplatzes waren die Spots aus den 1950er Jahren oftmals kreativer 
und wählten etliche Schauplätze auch im Freien aus, während die aktuellen Spots 
größtenteils in Innenräumen abgedreht wurden. Die Spots waren zudem alle, abgesehen 
vom Nivea Spot des Jahres 2011 welcher stets in High-Key Beleuchtung abgedreht 
wurde, mit einer gleichmäßigen Hell und Dunkel Verteilung und damit im Normalstil 
ausgeleuchtet. Die Wahl zwischen natürlichem Tageslicht und künstlicher Beleuchtung 
ist in einigen Spots ziemlich ausgeglichen, in einigen überwiegt wiederum eine der 
beiden Beleuchtungen. Grundsätzlich kann man aber sagen, dass häufiger auf 
natürliches Tageslicht zurückgegriffen wurde.  
 
Eindeutig hörbare Geräusche waren in den Spots der 1950er Jahre öfter vertreten, 
wohingegen die Musik heutzutage eine bedeutendere Rolle zu spielen scheint. Die alten 
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Spots  waren bis auf Persil, wo gar keine Musik vorhanden war, alle mit 
Instrumentalversionen der Musikstile Blues/Swing oder klassischer Musik unterlegt, 
welche oftmals auch nur leise im Hintergrund zu hören waren. Die aktuelleren Spots 
waren hingegen alle mit Musik versehen, Dr. Oetker und Maggi ebenfalls mit 
Instrumentalmusikstücken, Nivea und Persil allerdings mit Popsongs von Rihanna 
sowie von Black Gold. Der Musikrichtung des Pop bedienten sich im Übrigen alle vier 
Spots. Zudem lässt sich sagen, dass die Instrumentalversionen eher leise im Hintergrund 
zu hören waren, während die Popsongs stets laut im Vordergrund hörbar waren.  
 
Die sprachliche Gestaltung der Spots war in den 1950er Jahren oftmals von der Form 
des Dialoges geprägt, während heutzutage eher die Kommentarform vorherrschend war. 
Ein Voice-Over Sprecher war allerdings damals wie heute zu gleichen Teilen eine 
beliebte Form. Außerdem kann man festhalten, dass früher tendenziell eher der Anteil 
der männlichen Stimme überwog, während dies in den aktuellen Spots sehr 
ausgeglichen ist. Auch kann herausgefiltert werden, dass früher mehr Wert darauf 
gelegt wurde Produkt- und Markennamen zu erwähnen, während diese heutzutage lieber 
eingeblendet und damit im Bild direkt gezeigt werden.  
Dies lässt demnach den Schluss zu, dass man heute Produkt und Marke den Zusehern 
lieber bildlich in seiner Form und Beschaffenheit zeigt um diese bei den zukünftigen 
Käufern zu manifestieren und dies wiederum, wie es in den meisten Spots der Fall war, 
mit „Freude“ anzupreisen. Demzufolge lässt sich feststellen, dass die neuen Spots im 
Gegensatz zu den alten die Aufmerksamkeitsleistung der Zuseher bezüglich der 
visuellen Wahrnehmung über jene der auditiven Wahrnehmung stellen.  
Special Effects waren in allen neuen Spots vertreten, zumeist stellten sie 
markentypische Merkmale dar und hoben besondere Wichtigkeiten wie beispielsweise 
das Emblem „Neu“ stärker hervor. Bei den alten Spots waren hingegen 
Zeichentrickelemente beliebter, wie beispielsweise die Abbildung der vergrößerten 
Hautschichten bei Nivea.  
Steigerungsformen von Adjektiven wurden zudem in allen Spots sehr wenig Bedeutung 
beigemessen. 
 
Das am meisten verwendete Werbeformat war jenes des „Slice of Life“, welches bei 
den neuen Spots dreimal, bei den alten zweimal vorgekommen ist. Zweimal war das 
Format „Presenter/Testimonial/Spokesman“ vorherrschend, jeweils allerdings in den 
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Spots der 1950er Jahre von Dr. Oetker und Maggi. Zweimal wurde in den neuen Spots 
das Format „Product is hero“ angewendet, „Demonstration/Problemlösung“ war beim 
alten Nivea Spot ebenfalls vorherrschend. Während man früher also das Produkt eher 
von einer Werbefigur präsentieren ließ, so geht heutzutage der Trend eindeutig zu jenen 
Spots, in denen sich nahe stehenden Personen in typischen Situationen des Alltags das 
Produkt anpreisen. Aber auch die Hervorhebung des Produktes und seine 
wiederkehrende Einblendung in Großaufnahmen und damit der Erfüllung einer 
Heldenrolle ist heutzutage ein beliebtes Mittel um das Produkt zu präsentieren.  
 
Bezüglich der Gesamtlänge der Spots ist eindeutig zu erkennen, dass die alten TV-Spots 
allesamt länger und aufwendiger gestaltet waren als dies heutzutage der Fall ist. Früher 
erzählte man Geschichten und um diese herum wurde das Produkt bzw. dessen 
Präsentation aufgebaut. Die aktuelleren Spots sind dahingegen alleine schon aufgrund 
der heutigen Bestimmungen und der mit einer Werbeproduktion verbundenen Kosten 
zumeist nur 30 Sekunden lang. Man könnte auch die Behauptung aufstellen, dass es im 
Gegensatz zu früher heutzutage für die Werbemacher aufgrund der Kosten, der 
Schnelllebigkeit sowie der geringen Gesamtlänge der Spots die Herausforderung größer 
als früher ist, da die Werbeaussage kurz und prägnant und dennoch innerhalb einer 




Die Möglichkeiten der Werbespotgestaltung sind äußerst vielfältig und reichen über die 
unterschiedlichen Gestaltungsmöglichkeiten welche allein die Kamera bietet über 
Schnitttechniken, die unterschiedlichen Anordnungsmöglichkeiten von Darstellern und 
Objekten über deren Bewegungen vor der Kamera, Schauplatz- und Lichtgestaltung 
sowie die sprachliche Umsetzung bis hin zu Special Effects. Diese Variationen 
aufzuzeigen und dabei einen Vergleich zwischen Werbespots aus den 1950er Jahren 
sowie aus aktuellen Tagen zu realisieren und Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu 
ermitteln, war das Ziel dieser Magisterarbeit. Nach einem theoretischen Einblick wurde 
die empirische Untersuchung zunächst mit den allgemeinen Informationen zur 




All die soeben erwähnten Gestaltungsmöglichkeiten von Kameratechniken über 
Schnitte bis zum musikalischen Einsatz machen einen Spot zu dem was er ist: ein 
filmisches Meisterwerk. Betrachtet man die Analyse sowie die Ergebnisse dieser 
Magisterarbeit, so kann man bei einem Werbespot durchaus von kleinen 
„geschichtenerzählenden“ Filmen sprechen, welche teilweise an Dramaturgie kaum zu 
überbieten sind. Vor allem die Werbespots aus den 1950er Jahren waren noch derart 
gestaltet und hatten zumeist eine „Geschichte“ als Mittelpunkt der Erzählung.  
Heutzutage sind die meisten Spots bunt und lebendig gestaltet, die Werbemacher 
werden in ihren Umsetzungen immer kreativer und lassen sich neue Ideen einfallen um 
die Werbeunterbrechungen so aufregend und spannend wie möglich zu gestalten. 
Grundsätzlich steht selbstverständlich das Produkt bzw. der Umstand, dem Betrachter 
einen Kaufanreiz zu bieten und diesen auch vom Kauf zu überzeugen im Mittelpunkt 
aller Spots, was man auch bei den in dieser Arbeit analysierten Werbefilmen feststellen 
kann. Vor allem mit der Primäremotion der „Freude“ wird versucht den Zusehern das 
Gefühl zu vermitteln, dass der Kauf des jeweiligen Produktes Freude bereitet und ein 
Leben ohne dieses nicht mehr schön wäre. Dies war bereits bei den Spots aus den 
1950er Jahre wahrzunehmen.  
 
Abschließend kann gesagt werden, dass die Ergebnisse dieser Magisterarbeit die 
Entwicklung von Werbespots innerhalb der letzten rund 60 Jahre darlegen und 
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9.1.1. Festlegung der Kategorien 
 
Zur Analyse wurden die folgenden Kategorien herangezogen, welche sich aus dem 
theoretischen Teil ableiten lassen und damit auf wissenschaftlicher Literatur basieren: 
 
Kamera und Schnitt 
Kameraeinstellung: 
W   weite Einstellung/Supertotale 
T   Totale  
HT   Halbtotale 
A   Amerikanische Einstellung 
HN   Halbnahe Einstellung 
N   Naheinstellung 
G   Großaufnahme 
D   Detailaufnahme 
 
Kameraperspektive: 
AS   Aufsicht bzw. Vogelperspektive 
US   Untersicht bzw. Froschperspektive 
NS   Normalsicht 
s   stark 
m   mittel 
l   leicht 
 
Kamerabewegung- und richtung: 
St   Standbild 
SK   Starre Kamera 
Z   Zoom  
K   Kamerafahrt 
Kra   Kamerafahrt heran – Ranfahrt  
Krü   Kamerafahrt rückwärts – Rückfahrt 
Kse   Kamerafahrt seitwärts – Seitfahrt  
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Kpa   Kamerafahrt parallel – Parallelfahrt 
Hk   Hand- oder Wackelkamera 
S   Schwenk 
S-re   Schwenk nach rechts 
S-li   Schwenk nach links 
S-h   Schwenk nach hinten 
S-v   Schwenk nach vorne 
S-o   Schwenk nach oben 
S-u   Schwenk nach unten 
S-li-o   Schwenk nach links oben 
S-li-u   Schwenk nach links unten 
S-re-o   Schwenk nach rechts oben 
S-re-u   Schwenk nach rechts unten 
 
Kamerageschwindigkeit: 
Zr   Zeitraffer 
Zl   Zeitlupe 
 
Schnitt 
hS   harter Schnitt 
Abb.   Abblende 
Auf   Aufblende 
Ü   Überblendung 
Wi   Wischblende 
Kl   Klappblende 
 
Raumwirkung/Anordnung der Hauptpersonen 
Fr   Farbräumlichkeit 
VuH   Vorder- und Hintergrund 
Üs   Überschneidung abgebildeter Personen/Objekte 
V   im Vordergrund 
H   im Hintergrund 
B   am Bildrand 
Bm   in der Mitte des Bildes 
 211 
Bf   auf der gesamten Bildfläche 
 
Bewegungen der Hauptpersonen vor der Kamera: 
 
pBf   parallel zur Bildfläche 
BmV   von der Bildmitte in Richtung Vordergrund  
VBm   vom Vordergrund in Richtung Bildmitte  
li-re   von links nach rechts 




In   Innen 
Au   Außen 
St   städtisch 




HiK   High-Key 
LoK   Low-Key 
No   Normalstil 
Tn   Natürliches Tageslicht 
Tk   Künstliches Tageslicht 
N   Aufnahme bei Nacht 
F   in Farbe 
sw   in schwarz/weiß 
 
Richtung: 
v   von vorne 
v-re   von vorne-rechts 
v-li   von vorne-links 
v-o   von vorne-oben 
v-u   von vorne-unten 
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h   von hinten 
re-h   von rechts-hinten 
li-h   von links-hinten 
o-h   von oben-hinten 
u-h   von unten-hinten 
li   von links 
li-o   von links-oben 
li-u   von links-unten 
re   von rechts 
re-o   von rechts-oben 
re-u   von rechts-unten 
o   von oben 




Ng   Naturgeräusche  
Kg   Künstliche Geräusche  
Mg   Menschliche Geräusche  
d   diegetisch 
nd   non-diegetisch 
s   synchron 
as   asynchron 
--   keine Geräusche 
le   leise Geräusche 




I   Instrumentalmusik 
V   Vokalmusik 
Fi   Filmmusik 
KM   Klassische Musik 
Ra   Rap 
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HH   Hip-Hop 
Ro   Rock 
P   Pop 
BSJ   Blues, Swing, Jazz 
Schl.   Schlager 
VM   Volksmusik 
SoM   Sonstige Musikrichtung    
--   keine Musik 
d   diegetisch 
nd   non-diegetisch 
s   synchron 
as   asynchron 
le   leise Musik 
la    laute Musik 
a   altertümlich 




D   Dialog 
D-On   Dialog im On 
D-Off   Dialog im Off 
K   Kommentar 
K-On   Kommentar im On 
K-Off   Kommentar im Off 
M   Monolog 
DA   Direkte Ansprache 
VO   Voice Over 
VG   Voice of God 
MänS   Männliche Stimme 
WeiS.   Weibliche Stimme 
KiSm   Kinderstimme männlich 
KiSw   Kinderstimme weiblich 
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Steigerungsformen von Adjektiven 
 
Pos   Positiv 
Komp   Komparativ 
Sup   Superlativ 




Slo   Slogan 
Pro   Produktname 
Ma   Marke 
gespr.   gesprochen 
ges.   gesungen 
eing.   eingeblendet 
 
Special Effects/Zeichentrick 
SE   Special Effects 
ZE   Zeichentrick 
 
9.1.2. Definition der Kategorien 
 
Zum besseren Verständnis sollen nun die Kategorien kurz definiert bzw. erläutert 
werden. 
 
Kamera und Schnitt 
Kameraeinstellung: bezeichnet je nach Bildausschnitt die jeweilige Einstellung der 
Kamera, regelt das Nähe-Distanz-Verhältnis zwischen dem Geschehen und dem 
Zuschauer. 
 
W  weite Einstellung/Supertotale: Es werden weite Landschaften   
  gezeigt, in denen der Mensch nicht mehr im Bild sichtbar ist.   
T  Totale: der Schauplatz einer Handlung in dem sich Personen befinden,  
  wird abgebildet. 
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HT  Halbtotale: eine Person ist vom Kopf bis zum Fuß im Bild  sichtbar. 
A  Amerikanische Einstellung: eine Person wird vom Kopf bis zum   
  Oberschenkel  gezeigt. 
HN  Halbnahe Einstellung: zeigt eine  Person von der Hüfte an aufwärts. 
N  Naheinstellung: eine Person wird vom Kopf bis maximal zur Mitte des  
  Oberkörpers gezeigt. 
G  Großaufnahme: von einer Person ist nur mehr der Kopf und eventuell die 
  Schultern sichtbar. 
D  Detailaufnahme: es ist lediglich ein kleiner Ausschnitt/ein Detail, wie  
  z.B. ein Ehering im Bild sichtbar. 
 
Kameraperspektive: bezeichnet die Sichtweise aus der das Geschehen abgebildet 
werden kann. 
 
AS  Aufsicht bzw. Vogelperspektive: das Geschehen wird aus einem erhöhten 
  Gesichtspunkt aus abgebildet.  
US  Untersicht bzw. Froschperspektive: das Geschehen wird von unten  
  abgebildet.    
NS  Normalsicht: das Geschehen wird auf Augenhöhe der Rezipienten  
  abgebildet. 
s  stark: symbolisiert den Grad der Aufsicht, z.B. ASs ist eine starke  
  Tendenz der Aufsicht.  
m  mittel: z.B. ASm ist eine mittlere Aufsicht. 
l  leicht: z.B. ASl ist eine leichte Aufsicht. 
 
 
Kamerabewegung- und richtung: es kann sich sowohl die Kamera selbst bewegen als 
auch deren Brennweite.  
 
St  Standbild: das Bild ist starr, weder die Kamera selbst noch die   
  Objekte/Personen bewegen sich.  
SK  Starre Kamera: die Kamera ist starr, Personen/Objekte vor der Kamera  
  aber in Bewegung.  
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Z  Zoom: durch veränderbare Brennweite können Objekte/Personen  näher  
  heran geholt sowie weiter weg platziert werden. 
K  Kamerafahrt: Kamera wird auf Dolly, Auto, Kran, etc. montiert und  
  filmt.   
Kra  Kamerafahrt heran: Ranfahrt - Kamera bewegt sich auf das Geschehen zu 
Krü  Kamerafahrt rückwärts: Rückfahrt - Kamera bewegt sich von einem  
  Geschehen weg 
Kse  Kamerafahrt seitwärts: Seitfahrt - Kamera bewegt sich seitlich am  
  Geschehen vorbei 
Kpa  Kamerafahrt parallel: Parallelfahrt - Kamera bewegt sich parallel zu sich  
  ebenfalls bewegenden Objekten, z.B. Auto 
Hk  Hand- oder Wackelkamera: Kamera wird Kameramann/-frau getragen  
  und vermittelt durch wackelige Bilder eine bestimmte Dynamik. 
S  Schwenk: Kamera bleibt auf ihrem Standpunkt, bewegt sich aber   
  horizontal, vertikal oder diagonal durch den Raum. 
S-re  nach rechts: S-re bedeutet ein Schwenk nach rechts. 
S-li  nach links: S-li ist ein Schwenk nach links. 
S-h  nach hinten: S-h ist ein Schwenk nach hinten 
S-v  nach vorne: S-v ist ein Schwenk nach vorne 
S-o  nach oben: S-o ist ein Schwenk nach oben. 
S-u  nach unten: S-u ist ein Schwenk nach unten 
S-li-o  nach links-oben: S-li-o ist ein Schwenk nach links-oben. 
S-li-u  nach links-unten: S-li-u ist ein Schwenk nach links-unten. 
S-re-o  nach rechts-oben: S-re-o ist ein Schwenk nach rechts-oben. 
S-re-u  nach rechts unten: S-re-u ist ein Schwenk nach rechts-unten. 
 
Kamerageschwindigkeit: bezeichnet die Geschwindigkeit mit der die Kamera aufnimmt. 
Zr  Zeitraffer: Bewegungen, die normalerweise zu langsam ablaufen, werden 
  beschleunigt gezeigt, sprich 3 statt der üblichen 24 Bilder pro Sekunde. 
Zl  Zeitlupe: Bewegungen, die normalerweise zu schnell ablaufen, werden  
  verlangsamt gezeigt, sprich 240 statt der üblichen 24 Bilder pro Sekunde. 
 
Schnitt: koppelt die Einzelbilder zu einem sinnhaften Ganzen 
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hS  harter Schnitt: Einstellungswechsel verläuft weich und nahezu unsichtbar 
Abb  Abblende: Einstellung wird immer dunkler, bis sie beinahe schwarz ist.  
Auf  Aufblende: Einstellung wird immer heller, bis sie beinahe weiß ist. 
Ü  Überblendung: Es wird von einer Einstellung in eine andere überblendet. 
Wi  Wischblende: offensichtlicher Einstellungswechsel, soll bewusst   
  wahrgenommen werden, das alte Bild wird vom neuen kontinuierlich  
  überblendet, z.B. von rechts nach links, von links nach rechts, horizontal, 
  vertikal, diagonal, etc. 
Kl  Klappblende: das Bild klappt nach hinten weg.  
 
Raumwirkung/Anordnung der Hauptpersonen: grundsätzlich gelten die normalen 
Raumkonventionen, es gibt allerdings weitere Gestaltungsmöglichkeiten, welche die 
Wirkung eines Raumes beeinflussen können.  
 
Fr  Farbräumlichkeit: kräftigere Farben des Vordergrunds heben sich  
  tendenziell von den diffusen, lichten Farben des Hintergrunds ab. 
VuH  Vorder- und Hintergrund: Bild gliedert sich in Vorder- und Hintergrund 
Üs  Überschneidung abgebildeter Personen/Objekte: die vorderen   
  Personen/Objekte verdecken tendenziell die hinteren. 
V  im Vordergrund: Hauptpersonen und –objekte befinden sich im   
  Vordergrund 
H  im Hintergrund: Hauptpersonen und –objekte befinden sich im   
  Hintergrund 
B  am Bildrand: Hauptpersonen und –objekte befinden sich am Bildrand 
Bm  in der Mitte des Bildes: Hauptpersonen und –objekte befinden sich  
  zentral in der Mitte des Bildes.  
Bf  auf der gesamten Bildfläche: Hauptpersonen und –objekte sind auf der  
  gesamten Bildfläche verteilt.  
 
Bewegungen der Hauptpersonen/Objekte vor der Kamera: 
 
pBf  parallel zur Bildfläche: Hauptpersonen handeln parallel zur Bildfläche,  
  der Zuschauer steht damit in einem eher distanzierten Verhältnis zu den  
  Protagonisten 
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BmV  von der Bildmitte in Richtung Vordergrund: Hauptpersonen/Objekte  
  bewegen sich von der Bildmitte aus in den Vordergrund sprich in   
  Richtung der Kamera und damit auf die Zuschauer zu, wird als   
  aggressiv empfunden. 
VBm  vom Vordergrund in Richtung Bildmitte: Hauptpersonen/Objekte   
  bewegen sich aus dem Vordergrund, also von der Kamera in Richtung  
  der Bildmitte, also vom Zuschauer weg.  
li-re  von links nach rechts: ist die in Europa vorherrschende Leserichtung,  
  bedeutet auch Zukunft, Fortschritt 
re-li  von rechts nach links: Vergangenheit, Rückschritt 
 
Schauplatz: Ort des Geschehens, soziale und kulturelle Umgebung bzw. Atmosphäre. 
 
In  Innen: Die Handlung spielt im Inneren eines Gebäudes.   
Au  Außen: Die Handlung spielt im Freien. 
St  städtisch: Die Handlung spielt in einer städtischen Umgebung. 
Lä  ländlich: Die Handlung spielt in einer ländlichen Umgebung. 
 
Licht: schafft Dreidimensionalität, Stimmung und Atmosphäre, kann Objekte/Personen 
stärker oder weniger stark betonen/hervorheben. 
 
HiK  High-Key: helle Ausleuchtung, weniger Kontraste oder Schatten. 
LoK  Low-Key: kontrastreiche Ausleuchtung, Dunkelheit und Schatten   
  überwiegen 
No  Normalstil: Hell und Dunkel sing gleichmäßig verteilt. 
Tn  Natürliches Tageslicht: Aufnahme bei natürlichem  Tageslicht, wie das  
  Sonnenlicht 
Tk  Künstliches Tageslicht: Aufnahme bei künstlichem Licht, z.B.   
  Studiolicht. 
N  Aufnahme bei Nacht: Nachtaufnahme in der Dunkelheit.  
F  in Farbe: die Einstellung ist in Farbe aufgenommen.  





v  von vorne: das Licht beleuchtet das Geschehen von vorne. 
v-re  von vorne-rechts: das Licht beleuchtet das Geschehen von vorne-rechts.  
v-li  von vorne-links: das Licht beleuchtet das Geschehen von vorne-links. 
v-o  von vorne-oben: das Licht beleuchtet das Geschehen von vorne-oben. 
v-u  von vorne-unten: das Licht beleuchtet das Geschehen von vorne-unten. 
h  von hinten: das Licht beleuchtet das Geschehen von hinten. 
re-h  von rechts-hinten: das Licht beleuchtet das Geschehen von rechts-hinten. 
li-h  von links-hinten: das Licht beleuchtet das Geschehen von links-hinten. 
o-h  von oben-hinten: das Licht beleuchtet das Geschehen von oben-hinten. 
u-h  von unten-hinten: das Licht beleuchtet das Geschehen von unten-hinten. 
li  von links: das Licht beleuchtet das Geschehen von links. 
li-o  von links-oben: das Licht beleuchtet das Geschehen von links-oben.  
li-u  von links-unten: das Licht beleuchtet das Geschehen von links-unten.  
re  von rechts: das Licht beleuchtet das Geschehen von rechts.  
re-o  von rechts-oben: das Licht beleuchtet das Geschehen von rechts-oben. 
re-u  von rechts-unten: das Licht beleuchtet das Geschehen von rechts-unten. 
o  von oben: das Licht beleuchtet das Geschehen von oben. 
u  von unten: das Licht beleuchtet das Geschehen von unten. 
 
Geräusche: alle im Werbespot hörbaren Geräusche.  
 
Ng  Naturgeräusche: z.B. Rauschen eines Baches, Vogelzwitschern, etc. 
Kg  Künstliche Geräusche: z.B. von Kaffeemaschine, Auto, etc. 
Mg  Menschliche Geräusche: z.B. Pfeifen, Klatschen, Lachen etc. 
d  diegetisch: die Geräuschequelle liegt innerhalb des Geschehens/der  
  Handlung 
nd  non-diegetisch: die Geräuschequelle liegt außerhalb des Geschehens/der  
  Handlung 
s  synchron: die Geräuschequelle ist im Bild sichtbar. 
as  asynchron: die Geräuschequelle ist im Bild nicht sichtbar. 
--  keine Geräusche: es sind kein Ton bzw. keine Geräusche hörbar.  
le  leise Geräusche: die Geräusche sind leise im Hintergrund zu hören. 
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la  laute Geräusche: die Geräusche sind laut und drängen sich in den   
  Vordergrund.  
 
Musik: alle musikalischen Elemente eines Werbespots. 
 
I  Instrumentalmusik: Musik bei der nur Instrumente und keine Singstimme 
zu   hören ist.  
V  Vokalmusik: Musik, bei der neben den Instrumenten auch eine   
  Singstimme zu hören ist.   
Fi  Filmmusik: Musik die aus Spielfilmen bekannt ist.    
KM  Klassische Musik 
Ra  Rap: Sprachgesang 
HH  Hip-Hop 
Ro  Rock 
P  Pop 
BSJ  Blues, Swing, Jazz 
Schlg.  Schlager 
VM  Volksmusik 
SoM  Sonstige Musikrichtung    
--  keine Musik: es ist keine Musik vorhanden 
d  diegetisch: die Musikquelle liegt innerhalb des Geschehens/der   
  Handlung 
nd  non-diegetisch: die Musikquelle liegt außerhalb des Geschehens/der  
  Handlung 
s  synchron: die Musikquelle ist im Bild sichtbar 
as  asynchron: die Musikquelle ist im Bild nicht sichtbar 
le  leise Musik: die Musik ist leise und eher im Hintergrund zu hören.  
la   laute Musik: die Musik ist laut und drängt sich in den Vordergrund.  
a  altertümlich: die Musik entspringt den 50er, 60er oder 70er Jahren.  
m  modern: die Musik entspringt den 80er, 90er oder 2000er Jahren.  
 
Sprache: verbale und nonverbale Gestaltung eines Werbespots.   
 
D  Dialog: Gespräch unter mehreren Personen 
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D-On  Dialog im On: die sprechenden Personen sind im Bild sichtbar. 
D-Off  Dialog im Off: die sprechenden Personen sind im Bild unsichtbar. 
K  Kommentar: Stellungnahme, welche nicht innerhalb eines Gesprächs  
  stattfindet. 
K-On  Kommentar im On: z.B. innerer Monolog einer Person, welche im  
  Bild mit regungslosem Gesicht sichtbar und ihre Gedanken hörbar sind. 
K-Off  Kommentar im Off: Erzähler, der nicht im Bild sichtbar ist kommentiert  
  die Handlung oder gibt Informationen 
M  Monolog: Selbstgespräch einer Person. 
DA  Direkte Ansprache: Der Kunde wird von der agierenden Person direkt  
  angesprochen. 
VO  Voice Over: Erzählstimme eines nie im Bild erscheinenden Erzählers,  
  der stets aus dem Off spricht und dem Publikum unbekannt ist.   
VG  Voice of God: reale Figur, wie zum Beispiel ein Firmenchef, der aus  
  dem Off spricht. 
MänS  Männliche Stimme: Stimme eines Mannes 
WeiS  Weibliche Stimme: Stimme einer Frau 
KiSw  Kinderstimme: Stimme eines Kindes, weiblich.  
KiSm  Kinderstimme: Stimme eines Kindes, männlich.  
 
Steigerungsformen von Adjektiven:  
 
Pos  Positiv: Grundstufe eines Adjektivs, z.B. (so) schnell (wie) 
Komp  Komparativ: Höherstufe eines Adjektivs, z.B. schneller (als) 
Sup  Superlativ: Höchststufe eines Adjektivs, z.B. am schnellsten 
El  Elativ: absoluter Superlativ, z.B. liebste (Mutter) 
 
Textelemente: geschriebene bzw. gesprochene Komponenten 
 
Slo  Slogan: Der Slogan (kurze Aussage Charakteristik und Qualität eines  
  Produkts)  
Pro  Produktname: Bezeichnung eines Produkts 
Ma  Marke: Bezeichnung des Unternehmens  
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gespr.  gesprochen: wird Slo, Pro oder Ma nachgestellt, z.B. Slo-gespr.   
  bedeutet, dass der Slogan verbal erwähnt wird.  
ges.  gesungen: wird Slo, Pro oder Ma nachgestellt, z.B. Ma-ges. bedeutet,  
  dass der Markenname gesungen wird.  
eing.  eingeblendet: wird Slo, Pro oder Ma nachgestellt, z.B. Pro-eing.   
  bedeutet, dass der Produktname eingeblendet wird. . 
 
Sonstiges 
SE  Special Effects: Effekte, die mittels technischer Hilfsmittel realisiert  
  werden, wie z.B. pyrotechnische Tricks.   
ZE  Zeichentrick: Der Spot beinhaltet Zeichentrick-Elemente.  
 
Zusätzliche Kategorien für Häufigkeitstabelle: 
 
Ad Schnitt: 
Schnelle Schnittfrequenz: mehr als 10 Schnitte pro Minute. 
Langsame Schnittfrequenz: weniger als 10 Schnitte pro Minute. 
 
Ad Schauplatz: 
Schauplatzwechsel innen: Der Schauplatz der Handlung wechselt innerhalb eines 
Gebäudes.  
Schauplatzwechsel von innen nach außen: Der Schauplatz der Handlung  wechselt vom 
Inneren eines Gebäudes ins Freie. 
Schauplatzwechsel von außen nach innen: Der Schauplatz der Handlung  wechselt vom 
Freien ins Innere eines Gebäudes.  
Schauplatzwechsel außen: Der Schauplatz der Handlung verändert sich im Freien.  
Stets gleich bleibender Schauplatz: Der Schauplatz der Handlung bleibt der gleiche. 
 
Ad Sprache: 
Nonverbale Kommunikation/Emotionsvermittlung: Das Gesicht als Spiegel der 
Emotionen vermittelt nonverbale, sprich nicht-sprachliche, menschliche Signale.  









Werbeformat: Werbespots können anhand ihrer Werbebotschaft sowie ihres 
Werbeinhalts in unterschiedliche Werbeformate eingeteilt werden. 
 
Presenter/Testimonial/Spokesman: Experte, Prominenter, Werbefigur oder Firmenchef 
präsentiert das Produkt.   
Slice of Life: Produkt wird von Personen, wie Familienmitglieder, Nachbarn etc. 
innerhalb typischer Alltagssituation dargestellt. 
Lifestyle: begehrenswerter Lebensstil wird vermittelt; Ambiente, Zeitgeist, 
Lebensqualität und Status prägen diese Spots.  
Jingle: Gesang/Musik bzw. Melodie/Rhythmus beherrschen diese Spots.  
Demonstration/Problemlösung: In einer Vorher-/Nachher Situation wird die Leistung 
eines Produkts gezeigt, welches damit die Lösung für ein Problem darstellt. 
Product is hero/Alltagswerbespot: Das Produkt ist der Held, wird zumeist in 
Großaufnahme gezeigt.  
Infomercial: das Produkt wird von einem vermeintlichen Moderator innerhalb von 
„Quasi“-Nachrichten angepriesen.  
Drama/Storytelling: die Handlung wird innerhalb einer Geschichte völlig dramatisiert 
dargestellt. 
Slapstick/Humor: das Produkt wird innerhalb einer witzigen Story mit Spezialeffekten 
vermittelt.  





9.2.1. Filmanalyse Dr. Oetker 
 
9.2.1.1. Filmanalyse Dr. Oetker 1950er Jahre 
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Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 



























Au, lä; vermutlich  
ein Gastgarten mit 
Tischen und Sesseln 
im Hintergrund.  
 
Licht: 






Die beiden Hauptpersonen 
tanzen zu Musik, um sie 
herum tanzen ebenfalls 
noch vier andere Paare. 
Die, wie sich herausstellt, 
Ehefrau des 
Hauptprotagonisten tritt 
hinzu und spricht wild 
gestikulierend und erzürnt 
in Richtung der 
Hauptprotagonistin Renate 
und zerrt ihren Ehemann 
an der Hand weg.  
 
Raumwirkung: 






„In diesem Fall 
gibt es wieder zwei 
Möglichkeiten: 
Entweder er ist 
frei, oder vergeben. 
Wenn er wieder 





















Während die beiden 
Hauptprotagonisten tanzen, 
lachen sie sich an. => 
Freude 
 
Die Ehefrau tritt hinzu mit 








beide eher fragend, der 
























Tk, No, o, F 
 
Handlung: 
Man sieht die Hände eines 
Mannes, der vermutlich 
einen schwarzen Anzug 
trägt sowie die Hände 
einer Frau, welche dem 
Anschein nach ein weißes 
Brautkleid trägt, die sich 
gegenseitig Eheringe an 





„… dann wird er 






























































In; vermutlich eine 
Küche mit einer 
braunen Tischfläche 




oder Zucker steht 
sowie ein Päckchen 
Dr. Oetker Backin, 
welches sich in der 
Schüssel befindet.  
Auf dem Tisch 
befindet sich noch 
ein kleiner weiß-
roter Teller mit drei 
ganzen, weißen 
Eiern, einem weißen 
Pulver sowie einem 
weiteren Päckchen 
Dr. Oetker Backin. 
Auch eine weiße 
Tasse und eine aus 
Metall sind sichtbar. 
 
Licht: 




Renate, welche nur von 
der Bauchmitte bis zu den 
Hüften sichtbar ist,  
beginnt zu backen. Sie 
steht vor dem Tisch mit 
der Mehl/Zucker-Schüssel 
und dem Backin-
Päckchen. Nachdem sie 
die Ärmel ihres grauen 
Pullovers aufkrempelt, 
über dem sie eine weiße 
Schürze trägt, nimmt sie 
das Päckchen Dr. Oetker 
Backin und fügt dem 
Inhalt der Schüssel einen 
Esslöffel davon hinzu.  
 
Raumwirkung: 






„Wer da aber nun 
glaubt, dass eine 
Frau sich jetzt auf 
ihren Lorbeeren 
ausruhen kann, der 












































In; Küche der 
Protagonistin mit 
der braunen 
Tischfläche auf der 
sich eine Schüssel 
sowie eine Tasse aus 
Metall, der 
rotbraune Teller mit 
Kochutensilien 
darauf sowie ein 
weißer Teller, von 
dem allerdings 
lediglich ein kleiner 









Renate von der erneut nur 
ein kleiner Ausschnitt 
zwischen Bauchmitte und 
Hüften sichtbar ist, ergreift 
mit der linken Hand eine 
Tasse und leert deren 
Inhalt, eine weiße 
Flüssigkeit (vermutlich 
Milch) in eine vor ihr 
stehende Schüssel und 
beginnt danach mit einem 
Kochlöffel die sich in der 
Schüssel befindende 
Masse mit der rechten 
Hand umzurühren.  
 
Raumwirkung: 





„Im Gegenteil, ein 



















































an der Wand und 





Frau Renate, nur bis zur 
Brust sichtbar, rührt 
vermutlich noch die Masse 
in der Schüssel, was die 
Schulterbewegungen 
erahnen lassen. Sie blickt 
hinab und lächelt.  
 
Raumwirkung: 





„Das haben wir 

























































Schüssel und einer 
Guglhupfform.  
Eine Tasse sowie 
ein Päckchen Dr. 
Oetker Backin sind 











Frau Renate, von der 
erneut lediglich der 
Bereich zwischen 
Bauchmitte bis zur Hüfte 
sichtbar ist und die immer 
noch vor dem Tisch bzw. 
der Arbeitsfläche ihrer 
Küche steht, portioniert 
mit einer Spachtel und 
einem Messer die 
Teigmasse einer großen 
Schüssel, welche sich zu 
ihrer Rechten befindet in 
die Guglhupfform, welche 










„… das sind wir 
gewöhnt und das 
wollen wir dann 



































































































































dem sich der rot-
weiße Teller 
befindet sowie die 
große Schüssel und 
ein Backblech. Auch 
der blau-grüne 
Fliesenspiegel sowie 
das Fenster sind zu 
sehen. Am 
Fenstersims steht 
ein Blumenstock in 
einer gelben Vase, 
die Vorhänge sind 
bunt. Im rechten 
Bildteil sieht man 
dann den weißen 
Herd sowie ein 
weißes 
Küchenkästchen 
daneben.   
 
Licht: 






Frau Renate, diesmal 
schräg von der Seite zu 
sehen, streicht ein letztes 
Mal über den Teig, der auf 
einem Backblech 
ausgerollt wurde und trägt 
dieses dann zum Ofen, 
welchen sie öffnet und das 
Blech in die mittlere 









„Eigentlich hat sie 
es ja viel besser als 






















Renate lächelt als sie das 
Backblech zum Backofen 
trägt und es in den Ofen 


























In; Küche der 
Protagonistin mit 
einer weißen Türe, 
weißen 
Küchenschränken 




zu sehen.  
 
Licht: 







Frau Renate kommt 
anscheinend gerade nach 
Hause und bei der Küche 
zur Tür hinein. Sie beeilt 
sich, stellt ihre Taschen 
ab, hält kurz inne, dreht 
sich dann rasch um und 
nimmt aus einem tiefer 
liegenden Küchenregal 
einen Topf heraus. Sie 
bewegt sich auf die 
Kamera, sodass sie nun 
nur mehr bis zur Brust 
sichtbar ist.  
 
Raumwirkung: 





„So, jetzt aber 
Tempo. Bald wird 








































Als Renate heimkommt, 
überlegt sie kurz was sie 
denn nun für ihren Mann 
backen soll, sie macht 
einen kurzen 
nachdenklichen, dann aber 
überraschten Eindruck, 
weil ihr offensichtlich 
gerade eingefallen ist, was 


























































sind zu sehen.  
 
Licht: 




Frau Renate seitlich von 
Kopf bis  
zu den Oberschenkeln 
sichtbar, hält den Topf mit 
der rechten Hand, dreht 
mit der linken Hand den 
Wasserhahn des Boilers 
auf und lässt Wasser in 
den Topf laufen. Sie geht 
zum Herd, öffnet dessen 
Schutzplatte und stellt den 
Topf auf eine Herdplatte.  
 
Raumwirkung: 






„Sie wissen ja, eine 
Frau hat zwei 
Lebensfragen: Was 
soll ich anziehen? 

























Renates Gesicht wirkt ein 
wenig eifrig, man könnte 









































Frau Renate steht erneut 
vor ihrer Arbeitsfläche, 
gekleidet mit einem roten 
Pullover und der weißen 
Schürze und ist zunächst 
nur vom Brustbereich bis 
zur Hüfte zu sehen. Vor 
ihr auf dem Tisch befinden 
sich zwei Teller. Sie 
nimmt mit beiden Händen 
gerade ein Stück Fleisch 
und hält es in den vor ihr 
stehenden Teller, 





„Es ist  
erstaunlich, was 
ein Mann alles 
essen kann, wenn 























Ein leichtes Lächeln 
zeichnet sich in Renates 

















gerade ein Schnitzel. 
Aufgrund der 
Kamerabewegung 
erscheint dann auch ihr 
Gesicht im Bild.  
 
Raumwirkung: 






























der sich ein Teller 
mit Champignons, 
eine kleine Schüssel 
und ein Teller mit 
Kartoffeln befindet.  
 
Licht: 





Renate steht vor der 
Arbeitsfläche ihrer Küche 
und schneidet 
Champignons. Sie ist von 
der Seite zu sehen. Vor ihr 
befinden sich ein Teller 
mit den geschnittenen 
Champignons, eine kleine 
Schüssel sowie ein 
weiterer Teller mit 
Kartoffeln darauf.  
 
Raumwirkung:  


















































































































dem weißen Herd 
auf dem sich ein 
silberner Topf sowie 












Renate steht vor dem 
Herd, auf dem sich ein 
Topf befindet und rührt 
einen Pudding aus einer 
Schüssel, die sie in der 
linken Hand hält in den 
Topf ein.  
 
Raumwirkung: 














 „Ja, und das 
allerwichtigste für 





 „Richtig, denn Sie 
wissen ja, Männer 
die gern Süßes 
essen, haben einen 

























Renate lächelt, als sie den 





















In; Esszimmer der 
Protagonisten.mit 
einem Tisch auf 
dem sich ein grün-
weiß kariertes 
Tischtuch mit 
Geschirr und ein 
kleines Pflänzchen 
befinden. Im 
Hintergrund ist die 
beigefarbene Wand 
sowie eine braune 
Kommode und ein 
brauner, großer 
Kasten sowie eine 
Grünpflanze in einer 
Vase zu erkennen, 
im rechten 
Bildbereich befindet 
sich das Fenster, vor 
dem sich ein weißer 
Vorhang und bunte 
Seitenteile befinden. 










Renate trägt die Torte von 
der Küche in das 
Esszimmer und stellt sie 
vor ihren Mann, welcher 
bereits bei Tisch Platz 
genommen hat. Sie 
ergreift das Essbesteck, 
während er den Kuchen 
bewundert und hebt ein 
Stück Torte auf seinen 
Teller, den er ihr bereits 
entgegenhält. Dann legt 
sie ein Stück Torte auf ihre 
Teller, setzt sich und blickt 
ihren Mann 
freudestrahlend an.  
 
Raumwirkung: 






„Natürlich nur bei 
einem solchen 
Erfolg. Und da gibt 









Kuchen von mir 







„Kuchen macht uns 
Männer sanft und 
verträglich. Da 
kann das neue 
Kleid ruhig 100 
Mark mehr kosten, 


















Der Ehemann blickt 
interessiert und vorfreudig 
auf die Torte. => Interesse, 
Freude 
 
Auch Renate lächelt. => 
Freude 
 














































In; Esszimmer der 
Protagonisten mit 






befindet sich der 
gedeckte Tisch.  
 
Licht: 




Renate und ihr Ehemann, 
welche beide bei Tisch 
sitzen, essen die Torte. 
Der Ehemann macht mit 
einer Geste deutlich, dass 
er die Torte für sehr 
gelungen hält und isst 
weiter.   
 
Raumwirkung: 






„Übrigens, bei Dr. 
























Frau Renate und ihr Mann 
lächeln sich an. => Freude 
 
Der Ehemann zeigt, dass er 
die Torte für sehr gelungen 






























Man sieht einen Kuchen, 
von dem zur Präsentation 
zwei Stück abgeschnitten 
sind sowie ein Päckchen 

















































In; ebene, grau-grün 












Man sieht einen Kuchen, 
einen kleinen Krug mit 
einer dunklen Flüssigkeit 
darin und daneben einen 
großen Vanillepudding 
sowie je ein Päckchen Dr. 































































In; ebene, graue 









Im Vordergrund steht eine 
große Torte mit 
Ananasascheiben, 
Erdbeeren und einem 
Schlag-obersrand. 
Dahinter sieht man eine 
aufgeschnittene Bsikuit-
roulade, ein paar Kuchen-
stückchen in einer kleinen 
Schüssel, daneben einen 
an-geschnittenen Kuchen 
mit Rosinen sowie eine 




















































In; ebene, graue 















jeweils mit Erdbeeren und 
Schlagobers verziert sind 
sowie einen Esslöffel und 
einen kleinen Krug mit 



















































In; ebene, graue 










Man sieht fünf 
verschiedene 
Puddingkreationen, der 
rotbraunen Farbe nach 
handelt es sich entweder 
um Erdbeer- oder 
Schokoladenpudding. 
Zudem ist ein Esslöffel 
und ein kleiner Krug mit 
einer weißen Flüssigkeit, 
wahrscheinlich Milch oder 






















































In; ebene, graue 












Man sieht zwei große 
Puddingkreationen: im 




Hintergrund eine mit 
Erdbeer- und 
Vanillepudding sowie 
einer grünen Substanz, 





„…und die weiß es 





























teilweise nur zur Hälfte 
sichtbar befinden sich vier 
weitere Puddingkreationen 
sowie ein Esslöffel und ein 




















In; Küche der 












Frau Renate, die einen 
grauen Pullover und eine 
weiße Schürze trägt, 
spricht in die Kamera.  
 
Raumwirkung: 







„Für Kuchen und 
Pudding einfach 























Renate lächelt während sie 













9.2.1.2. Filmanalyse Dr. Oetker 2008 
 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 
































Ein Mädchen mit dunklen 
Haaren, einer roten 
Haarspange und einem 
orange-pinken Shirt blickt 









„Warum gibt es Dr. 
Oetkers Backin 

























Das Mädchen blickt 
neugierig /interessiert in 





































Man sieht das Gesicht 
eines dunkelhaarigen 
Mannes in einem 



























Der Mann lächelt ein 


























In; vermutlich eine 
Küche, im 
Hintergrund ist ein 





Tn, No, re-o, F 
 
Handlung: 
Man sieht eine schräg 
gehaltene Dr. Oetker-



































































Tn, No, re, F 
 
Handlung: 
Einer großen Schüssel, in 
der sich Mehl, Zucker, 
zwei aufgeschlagene Eier 
und ein wenig Butter 



















































































































Ein großer Teller mit 
sieben kleinen Marmor-
Guglhupf ist sichtbar, eine 
Hand erscheint in der 
rechten unteren Bildfläche 





















































Ein kauendes Mädchen mit 
dunklen Augen und 

















































In; ein Tisch, 
vermutlich in einer 
Küche, im 
Hintergrund befindet 
sich in Teller mit 





Man sieht eine Dr. Oetker 
Backin Dose, einen 
Teelöffel mit ein wenig Dr. 
Oetker Backin Pulver 
darauf sowie einen kleinen 
Marmor-Guglhupf. Rechts 
im Hintergrund ist zur 






Backin, jetzt auch 
in der Dosierdose, 









































Guglhupf zu sehen. Dann 
wird mit einem Special 
Effect der Hintergrund 
unscharf gemacht und es 
tritt das Dr. Oetker Symbol 
mit einem roten Oval, 
welches eine weiße Fülle 
hat und in dunkelblauen 
Lettern „Dr. Oetker“ darin 
geschrieben steht, in 
Erscheinung. Innerhalb 
dieses Ovals befindet sich 
noch ein kleines rotes 
Oval, in dem ein nach links 
gerichteter Kopf zu sehen 
ist. Darunter sieht man den 
Slogan „Qualität ist das 
beste Rezept“.  
 
Raumwirkung: 








































Im Bild sieht man die linke 
Hand eines Mannes, die 
eine Dose Dr. Oetker 
Vanillin-Zucker hält und 
mit der rechten Hand den 
Dosendeckel aufdreht.  
 
Raumwirkung: 










































































Eine linke Hand hält eine 
Dose Dr. Oetker Vanillin. 
Zu sehen ist davon 



































































Eine linke Hand hält eine 
Dr. Oetker Dose Vanillin 
schräg verkehrt und 
schüttet diese zweimal aus, 
sodass das Vanillin-Pulver 









„… aus denen man 
sowohl schütten, 





































In; eine braune 
Tischfläche, ein 












Man sieht eine Waffeltorte 
in Kleeblattform, auf den 



































































Man sieht einen kleinen 
Ausschnitt eines mit 
Backpapier ausgelegten 
Backblechs, auf dem sich 
einige Vanillekipferl 
befinden und mit Vanillin-






















































In; eine braune 




Vanillekipferl steht.  
 
Licht: 






Man sieht eine Dr. Oetker 
Vanillin Dose sowie ein 
Vanillekipferl, welches 























































9.2.2. Filmanalyse Maggi 
 
9.2.2.1. Filmanalyse Maggi Fondor 1950er Jahre 
 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 






























Auf einem gelben 
Hintergrund steht in roten 











serviert“ =>  der 






































In; das Esszimmer 
der Familie. Zu 
sehen ist ein Tisch 
mit einem weißen 
Tischtuch auf dem 
etliche Speisen in 
kleinen weißen 
Schüsseln platziert 





Zunächst sieht man, wie 
eine weiße Schüssel auf 
dem sich ein ebenfalls 
weißer Deckel befindet von 
zwei Frauenhänden in die 
Mitte des gedeckten 
Tisches gestellt wird. Eine 
bereits bei Tisch sitzende 
Frau nimmt mit ihrer linken 
Hand den Deckel der 
Schüssel, in der sich 
 
Sprache: 




D-On, WeiS 2,3 + 
MänS 1,2 + KiSw: 
„Danke“  
 





I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 




























befindet sich eine 
graue Wand an der 
ein Bild hängt,  
rechts davon 
befindet sich eine 
doppelte Glastüre. 
Neben der Glastüre 
ist eine weiße Vase 
mit Blumen 
platziert; an der 
rechten Wand steht 
eine braune 
Holzkommode über 
der ein Bild hängt. 










befinden ab, legt einen 
Löffel in die Schüssel und 
reicht sie der ihr gegenüber 
sitzenden älteren Dame. 
Danach sieht man die ganze 
Familie, welche sich bei 
Tisch versammelt hat, 
lediglich die Frau mit der 
weißen Schürze, welche 
das Essen zubereitete, hat 
noch nicht Platz genommen 
und steht zwischen einem 
älteren Mann in einem 
schwarzen Sakko und 
einem ca. 14jährigen 
Mädchen, welches ein 
beige-schwarz-rot-kariertes 
Hemdblusenkleid trägt  
 
Raumwirkung: 
VuH, Üs, Bf, pBf 
 
D-On, MänS 2: 
„Wenn’s so 
schmeckt wie es 
aussieht, haha“.  
 
































In; das Esszimmer 
der Familie. Zu 
sehen ist im 
Vordergrund der 
gedeckte Tisch, im 
Hintergrund die 
Glastüre sowie die 
graue Wand, die 
Vase mit den 
Blumen und ein 




Tk, No, li, F 
 
Handlung: 
Ein älterer Mann mit einem 
schwarzen Sakko sitzt bei 
Tisch und probiert mit der 
Gabel, welche er in seiner 
linken Hand hält, das 
Essen, welches sich vor 
ihm auf dem Teller 
befindet. Danach blickt er 
fragend zu der neben ihm 
sitzenden, älteren Frau. 
Man sieht nun die ältere 
Frau welche kopfnickend 
nach rechts blickt.  
 
Raumwirkung: 




D-On, MänS 1: 
„Moment mal“ 
 
D-On, WeiS 2: 



























































































In; Esszimmer der 
Protagonisten mit 
der grauen Wand, 
der Blumenvase 
und der braunen 
Holzkommode. Im 
rechten Bildteil ist 
ein Ausschnitt der 
Glastüre zu 
erkennen. Im 
Vordergrund ist der 
gedeckte Tisch 




Tk, No, v-o, F 
 
Handlung: 
Man sieht die versammelte 
und diskutierende Familie 
bei Tisch und die immer 
noch daneben stehende 
Frau mit der weißen 
Schürze. Plötzlich blicken 
alle nach links.  
 
Raumwirkung: 
VuH, Bf, pBf 
Sprache: 
D-On, MänS 2: 
„Tatsächlich, da 























Alle Personen bei 




















In; Esszimmer der 
Protagonisten. Man 
sieht die graue 




steht eine kleine 
Pflanze. Außerdem 
ist der Eingang zum 
Esszimmer sichtbar 
und ein Teil der 
 
Handlung: 
Das Mädchen blickt über 
ihren Stuhl und sieht Maggi 
Fridolin, welcher mit einer 
schwarz-weiß karierten 
Hose einer weißen 
Kochbluse, einer 
Kochhaube auf dem in 
roten Lettern „Maggi“ steht 
und einem Kochlöffel aus 
Holz, den er in seiner 
rechten Hand hält, den 











„Darf ich Sie in den 
Fragen des 
Geschmacks einmal 
kurz beraten?! Da 
 
Musik: 












Das Mädchen lächelt 
=> Freude 
 
Maggi Fridolin lächelt 
=> Freude 
 
Der alte Mann und die 
Frau sehen verwundert 




























zu Tisch neben die Frau mit 
der weißen Schürze, welche 
mittlerweile hinter dem 
älteren Mann mit dem 
schwarzen Sakko steht und 
spricht zu der Frau, dem 
älteren Mann und dem auf 
der linken Seite sitzenden 
jungen Mädchen. Plötzlich 
bückt er sich ein wenig und 
holt ein weißes Gerät mit 
einem schwarzen Stiel, den 
„Gaumometer“ hervor und 
zeigt ihn der Familie.  
 
Raumwirkung: 
VuH, V, Bm, li-re 
 
gibt es nämlich jetzt 
ein Prüfgerät, mit 
dem man im 
Voraus feststellen 


































In; Esszimmer der 
Protagonisten, zu 





Tk, No, v, F 
 
Handlung: 
Die Frau mit der weißen 
Schürze ist erstaunt und 
zeigt auf das weiße Gerät, 
dem „Gaumomenter“, den 
Maggi Fridolin in seinen 
Händen hält. Dann testet er 
das Essen, in dem er den 
schwarzen Schlauch der mit 
einem Trichter aus Glas 
endet auf das Essen des 




D-On, WeiS 1: 
 













































V, Bm, pBf 
 
 




















































Tk, No, li, F 
 
Handlung: 
Im Gaumometer steigt eine 



















I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 
Kg (Aufheulen des 






























In; Esszimmer der 
Protagonisten, zu 
sehen sind der 
gedeckte Tisch, die 
graue Wand und ein 













Maggi Fridolin beendet den 
Test mit dem Gaumometer 
und sowohl der ältere Mann 
als auch die ältere Dame 
sind von dem Ergebnis 
überzeugt und pflichten 
sich bei. Die Dame in der 
weißen Schürze ist bestürzt, 
dass in dem von ihr 
zubereiteten Essen etwas 
fehlt, woraufhin Maggi 








D-On, MänS 1: 
 
„Sag ichs nicht“ 
 
D-On, WeiS 2: 
 
„Jawohl du sagst 
es“ 
 
D-On, WeiS 1: 
 






Julchen, da fehlt 















Der Mann blickt 
verwundert drein => 
Verwunderung 
 
Die ältere Frau zu 
seiner Rechten blickt 
eher bestimmt und 
interessiert drein => 
Interesse 
 





Eine weitere Frau 
lächelt => Freude 
 


































In; Esszimmer der 
Protagonisten, ein 
Fenster und die 




Tk, No, v, F 
 
Handlung: 
Maggi Fridolin zeigt der 
Dame mit der weißen 
Schürze den Fondor-
Streuer indem er hinter ihr 
stehend die Streudose von 
seiner rechten in die linke 
Hand gleiten lässt. Danach 
zeigt er die beiden 
Möglichkeiten, wie Fondor 








„Mmh, Fondor ist 
die moderne Art 
feiner zu kochen. 
Hier im 
Schächtelchen mit 


















Die Frau blickt 
neugierig und 
interessiert drein => 
Interesse 
 












































In; Esszimmer der 
Protagonisten, 
neben dem Tisch im 
Vordergrund sind 
die graue Wand, 
eine Stehlampe und 





Tk, No, li, F 
 
Handlung: 
Maggi Fridolin stellt den 
Fondor Streuer auf dem 
Tisch ab, der Herr mit dem 
grauen Sakko und der roten 
Krawatte sowie die neben 
ihm sitzende Dame mit 
dem aprikotfarbenen Blazer 
begutachten diesen 
eingehend. Der Mann streut 
dann ein wenig über sein 
Essen und beide beginnen 

















I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 









Die Frau und der Mann 
sehen beide sehr 
neugierig und 
interessiert aus, dann 






































In; Esszimmer der 
Protagonisten, die 
graue Wand und ein 
Teil der Blumen 









Auch der ältere Mann 
lächelt, während ihm 
Maggi Fridolin ein wenig 
Fondor über sein Essen 
streut und dieses erneut mit 
dem Gaumometer testet, 
wobei der Zeiger bis nach 
oben zu 
„geschmacksvollendet“  
schnellt und zu klingeln 
















I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 
Mg (Lachen), d, as, 
le 
 
Kg (Aufheulen und 
Klingeln des 










Der Mann lächelt => 
Freude 
 
Der Mann sieht 
verblüfft und 















ungläubig beobachtet.  
 
Raumwirkung: 























In; Esszimmer der 
Protagonisten, ein 
Fenster und die 








Die Frau in der weißen 
Schürze blickt ob des 
positiven Testergebnisses 
mit dem Gaumometer 
freudig drein, während der 
ältere Mann sein Essen nun 
erneut probiert und dieses 
nun für geschmacklich 
besser befindet.  
 
Raumwirkung: 
VuH, V, Bm, pBf 
 
Sprache: 


























Die Frau lächelt => 
Freude 
 
Der Mann blickt 
zustimmend und 




























In; Esszimmer der 
Protagonisten, im 












Der Mann mit dem grauen 
Sakko probiert ebenfalls 
sein Gericht und ist 
genauso überzeugt wie der 
ältere Mann.  
 
Raumwirkung: 





D-Off, WeiS 2: 
„Mmmh?“ 
 
D-On, MänS 2: 











I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 




















In; Esszimmer der 
Protagonisten, ein 
Fenster und die 






Die Dame in der weißen 
Schürze erkundigt sich bei 
Maggi Fridolin über den 
Gaumometer, welcher 
allerdings nur ein 
Schwindel war. Fridolin 
bekräftigt allerdings die 
 
Sprache: 
D-On, WeiS 1: 
 







I-BSJ, a, le, nd, as 
 
Geräusche: 








Der ältere Mann blickt 
neugierig und 
interessiert drein => 
Interesse 
 
Beide Frauen und 












Tk, No, li, F Wirkung von Maggi 
Fondor, wodurch jedes 




VuH, V, Bf, Bm, pBf 
 
„War ein Scherz 
Tante Julchen, den 
gibt’s nicht. Aber 
Fondor gibt’s. 






























































































Während man den 
gedeckten Tisch sieht, hält 
im rechten Bildbereich eine 
Hand die Streudose von 
Maggi Fondor zunächst ins 
Bild, stellt sie dann aber auf 
dem Tisch ab. 
Währenddessen erklärt 
Fridolin die Besonderheiten 









































































Zwei Maggi Fondor 
Streudosen sowie drei 
Schächtelchen mit Fondor 
Würfeln sind im Bild zu 
sehen, während Fridolin 











„Gleich für morgen, 
Fondor besorgen. 





























9.2.2.2. Filmanalyse Maggi Pfiffiges Duo  
 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 


























Bücherregal und der 
Ausschnitt eines 
Fensters zu sehen.  
 
Licht: 




Ein dunkelhaariger Bub 
mit einem schwarz-grau 
gestreiften Pullover sitzt 
auf einer Couch und hält 
in seiner Hand ein paar 





vermutlich der Vater des 
Jungen, erkennbar, sowie 
dessen Hand die ebenfalls 
Spielkarten hält. Der Bub 











































































































In; Wohnzimmer der 
Protagonisten; ein 












Der dunkelhaarige Mann, 
gekleidet mit einer Jeans 
und einem 
orangefarbenen Pullover 
sowie der Bub sitzen auf 
der Couch und spielen 
Karten. Der Mann blickt 


























Der Mann lächelt ein 
































Couchtisch, auf dem 





Fensterbrett sind eine 
weiße Stehlampe, ein 
Globus und eine rote 





Nun ist auch ein zweiter 
Bub sichtbar, der ein 
weiß-blau-rot kariertes 
Hemd trägt, auf einem 
braunen Ledersessel sitzt 
und ebenfalls Karten in 
der Hand hält. Während 
der Vater mit seinen 
Söhnen Karten spielt, tritt 
im linken Bildrand eine 































Der Mann und der 






























In; Wohnzimmer der 
Protagonisten, man 
sieht den braunen 
Ledersessel sowie 
dahinter einen Teil 








Der auf dem Ledersessel 
sitzende Bub beugt sich 
kopfüber nach hinten um 
seine Mutter, welche nun 

























































sieht eine graue 
Wand, an der einige 
Bilder hängen und 
eine graue Kommode 
mit zwei gelben 








Die Mutter, gekleidet mit 
einem beigefarbenen 
Rock und einem weißen, 
kurzärmeligen T-Shirt 
hält zwei Blusen, eine 
blaue und eine lilafarbene 
in den Händen und 
präsentiert sie ihrem 
Mann und den Kindern, 
vermutlich um 
herauszufinden, welche 
sie tragen soll. Im rechten 
Bildausschnitt sieht man 
noch verschwommen 
einen Teil des Kopfes 





































Papierherzen an der 
Wand hängen.   
 
Licht: 
Tn, No, li+re, F 
 
 
Bildbereich den Pullover 
des Mannes.  
 
Raumwirkung: 


















In; Wohnzimmer der 
Protagonisten. Das 
Fenster, sowie ein 
Teil der weißen 




Tn, No, re, F 
 
Handlung: 
Der Mann, welcher noch 
immer die Spielkarten in 
den Händen hält, blickt 
fragend bzw. ein wenig 
ratlos drein, ob der 
Entscheidung welche 


























































In; Wohnzimmer der 
Protagonisten, man 
sieht erneut die graue 
Wand mit den 




Tn, No, li+re, F 
 
Handlung: 
Die Frau, ein wenig 
verärgert ob der Tatsache, 
dass ihr Mann ihr bei der 
Auswahl nicht helfen 






























Die Frau blickt ein 
wenig verärgert 






















In; Wohnzimmer der 
Protagonisten, im 
Hintergrund sind 
eine Lampe und ein 
Fenster zu sehen.  
 
Licht: 







Die Frau, nun in 
Großaufnahme sichtbar, 
wendet sich nach links 
sodass sie nun frontal in 
die Kamera blickt und 
geht lächelnd vorwärts.  
 
Raumwirkung: 















































In; Küche der 
Protagonisten. Auf 
der linken Seite 




eine weiße, kleine 
Stehlampe und am 
Fenstersims zwei 
grüne Pflanzen in 
weißen Vasen. Im 
Hintergrund befindet 
sich eine beige-
braune Wand an der 
zwei Bilder 
angebracht sind. 
Davor sind ein 
 
Handlung: 
Die Frau lehnt an dem 
Küchenunterschrank, hält 
einen Tablet-PC in den 
Händen und blickt darauf.  
 
Raumwirkung: 








































sowie die blaue 





























In; Küche der 
Protagonisten. Graue 
Fliesen und ein Teil 
des Küchenunterbaus 
sind zu sehen.  
 
Licht: 




Die Frau, von der 
lediglich die Haare, ein 
Teil der linken Wange 
sowie die Hände zu sehen 
sind, hält mit der linken 
Hand den Tablet PC, der 
eine gelbe Bildfläche und 
darin ein rotes 
tropfenähnliches Symbol 
mit dem gelben Maggi-
Schriftzug zeigt und tippt 
mit dem Zeigefinger der 
rechten Hand darauf. 
Dann erscheinen darin 
zwei Frauen, beide mit 
roter Bluse und weißer 
Schürze gekleidet. Eine 
dunkelhaarige Frau 
welche frontal zur 
Kamera steht und deren 



























Die Frau im Tablet-







Symbol und darunter den 
Schriftzug mit 
„Kochstudio“ ziert, hält 
ein Päckchen in der Hand 
und zeigt ihn der anderen, 
blonden Dame, welche 
sich von der Kamera 
abwendet. Im Hintergrund 
befindet sich eine rot-
gelbe Wand, auf der 
ebenfalls das Maggi 
Zeichen zu sehen ist.  
 
Raumwirkung: 
















In; das Maggi 
Kochstudio. Man 
sieht eine Wand, 
welche im linken 
Bildteil rot ist und an 
der sich ein Bild mit 
einem nicht 
identifizierbaren 
Motiv befindet. Die 
Wand im rechten 
Bildteil hingegen ist 
gelb gefärbt und es 
befindet sich darauf 
das Maggi Symbol 





Nun ist jener Teil im Bild 
zur Gänze sichtbar, der 
vorhin im Tablet-PC zu 
sehen war. Zwei mit roten 
Blusen und weißen 
Schürzen gekleidete 
Frauen sind zu sehen, 
wobei auf der Schürze 
derjenigen Dame, welche 
frontal zur Kamera 
gerichtet ist das rote 
Maggi Symbol zu sehen 
ist sowie darunter die 
Lettern „Kochstudio“. Die 
Frau hält ein Päckchen in 
der Hand und zeigt dieses 












































sich von der Kamera 
abwendet und somit nur 
von der Seite zu sehen ist.  
 
Raumwirkung: 




























sowie eine braune 
Arbeitsfläche auf der 
sich eine Schüssel 
mit ein paar 
Kartoffeln sowie 








Die dunkelhaarige Frau, 
von der nur ein Teil des 
Oberkörpers, ihre Hände 
sowie ein Teil des 
Hinterkopfes zu sehen ist, 
hält eine Broschüre über 
das Gericht in den 
Händen und klappt dieses 
zur linken Seite auf.  
 
Raumwirkung: 












































































Die Frau, von der auch 
hier nur ein kleiner 
Ausschnitt des 
Hinterkopfes, ein Teil der 
Bluse sowie deren Hände 
sichtbar sind, entzweit die 
Broschüre mit einem 
kleinen Ruck.  
 
Raumwirkung: 












































sich eine rote Wand 
auf der sich auf eine 




Im Vordergrund steht 
eine Küchenzeile von 
der aber lediglich die 
dunkle Arbeitsfläche 
zu sehen ist sowie 
einige 
Küchenutensilien, 
u.a. ein Milchkrug 
und ein paar 
Kartoffeln.    
 
Handlung: 
Die dunkelhaarige Frau, 
welche hinter dem 
Küchenpult steht und sich 
leicht darauf aufstützt 
dreht ihren Kopf von links 
nach rechts und spricht in 
die Kamera. Von rechts 
erscheint die blonde Frau, 
die auch hier nur von der 
Seite zu sehen ist und 
stellt einen Korb mit 




























Die Frau grinst bzw. 


























Kochstudio, zu sehen 








Eine Hand im linken 
Bildbereich hält ein 
















































Kochstudio, zu sehen 
ist eine silberne 
Pfanne, die sich auf 
dem Herd befindet, 
eine Küchenspachtel 
aus Holz und 











Man sieht nur einen 
Ausschnitt einer Person 
mit einer weißen Schürze, 




Champignons in eine auf 
einer Herdplatte stehende 
Pfanne, in der sich bereits 
eine andere Art an Pilzen 










































Kochstudio mit der 
roten Wand, einem 
weißen Streifen und 
den Großaufnahmen 
von Speisen.  
 
Licht: 
Tk, No, li, F 
 
Handlung: 
Die dunkelhaarige Frau 
hält eine Schüssel mit 
Kartoffelspalten in ihren 
Händen und macht eine 
derartige Handbewegung, 
sodass die 
Kartoffelspalten in ein 





























































von oben in einen 







































































































Tk, No, h, F 
 
Handlung: 
Die Frau, welche sich 
anscheinend für die blaue 
Bluse entschieden hat, 
öffnet das Backrohr, in 




















































man einen Teil der 
Küche, sowie auf der 








Die Frau, welche nun die 
blaue Bluse sowie 
Topfhandschuhe trägt, 
stellt die Schüssel mit den 
Rosmarinkartoffeln auf 
den Tisch, an dem bereits 
die beiden Buben Platz 
genommen haben, der 
Mann steht rechts neben 
ihr und alle bewundern 
das Essen.  
 
Raumwirkung: 


























Die Frau und der 




















































In; ein Tisch auf dem 
sich ein Teller mit 











Mit einem silbernen 
Schöpfer werden noch ein 
















































der Protagonisten. Im 




ein Teil der 
Fensterfront sowie 
eine dunkelblaue E-








Der Bub mit dem grau-
schwarz gestreiften 
Pullover sitzt bei Tisch, 
nimmt das Essbesteck in 
die Hände und betrachtet 
lächelnd den vor ihm auf 
dem Tisch stehenden 
Teller. Im linken 
Bildbereich sieht man 
einen kleinen Ausschnitt 
der Rückseite der Mutter.  
 
Raumwirkung: 











































































der Protagonisten. Im 









Zu sehen sind der Mann, 
welcher frontal zur 
Kamera gerichtet ist 
sowie der Hinterkopf der 
Frau im linken 
Bildbereich. Der Mann 
spricht lächelnd zu seiner 
Frau.   
 
Raumwirkung: 


















































der Protagonisten. Im 
Hintergrund ist die 
graue Wand mit 
Bildern zu sehen, die 
Kommode mit den 
gelben Vasen sowie 
im rechten Bildteil 
eine kleine Lampe.  
 
Licht: 







Die Frau, welche 
offensichtlich ihren Mann 
ansieht und dabei 
ebenfalls lächelt, richtet 














































































Tn, No, v+h, F, SE 
 
Handlung: 
Zu sehen ist nun die 
Verpackung des 
Produktes, daneben der 
Teller mit dem fertigen 
Gericht sowie ein paar 
Champignons, Zwiebeln 
und Kartoffeln. Darunter 
befindet sich ein leicht 
geschwungener gelber 
Balken und auf der 
rechten Seite des Maggi 
Symbol. Auf der Höhe 
der Verpackung wird 
mittels eines speziellen 
Verfahrens ein blaues 
Rechteck in dem mit 
weißer Schrift „Neu“ 
steht eingeblendet und 
darunter ein wenig 
oberhalb des gelben 
Balkens bewegt sich eine 
dünne gelbe Linie zuerst 
schwingend nach oben 
um danach ein wenig 
oberhalb des Balkens zu 
erstarren. Im gelben 
Balken, links neben dem 
Maggi Symbol wird dann 
der Slogan „Mit Maggi 














































9.2.3. Filmanalyse Persil 
 
9.2.3.1. Filmanalyse Persil 1950er Jahre 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 





















Au, lä; Balkon eines 
Wohnhauses. Ein 





sieht man die 
Blumen des Balkons 
und im Hintergrund 
ein Wohnhaus.  
 
Licht: 





Eine Frau sitzt bei Tisch 
und liest aus einer Zeitung 
vor, während ein Mann mit 
dem Rücken zur Kamera 
am vorderen Ende des 
Balkons steht.  
 
Raumwirkung: 









„Geh was weißt 
denn du, unserem 
Horoskop nach 






























































zu sehen, im 
Hintergrund die 
Fensterladen und 
darin ein Teil des 
Wohnzimmers.   
 
Licht: 






Der Mann gießt die 
Balkonblumen. Die Frau 
sitzt bei Tisch und liest aus 
einer Zeitung vor.  
 
Raumwirkung: 





„Das weiß ich 
schon seit 20 





„Um Ärger zu 


























Der Mann blickt ein 
wenig grimmig oder 
auch nörgelnd drein => 
Wut, Ärger 
 
Die Frau liest aus der 
Zeitung und sieht 






















Au, lä; der Balkon 
des Wohnhauses mit 
den Fensterladen 
und dem Blick in 





Der Mann blickt auf die zu 
gießenden Blumen herab. 
 
Raumwirkung: 





„Wieso? Was hast 
















Der Mann macht erneut 







































sehen sind und ein 






Tn, No, re-v, sw 
 
Handlung: 
Die Frau sitzt stets bei 
Tisch, spricht und blickt in 











wie ich kann man 
gar nicht sein. Ich 






















Die Frau lächelt ein 
























sehen sind.  
 
Licht: 





Der Mann blickt abermals 
auf die zu gießenden 
Blumen hinab.   
 
Raumwirkung: 





„Mmh, wenn du 




















Der Mann lächelt 
schadenfroh => Freude 
























Au, lä; Balkon des 
Wohnhauses auf 
dem man im 
Vordergrund den 
Tisch mit einer 
Kanne sieht sowie 
die Balkonblumen 
und das Wohnhaus 
im Hintergrund.  
 
Licht: 




Die bei Tisch sitzende Frau 
spricht zu ihrem Mann, der 
stets die Blumen gießt, 
woraufhin sich dieser 
umdreht, sich ihr zuwendet 















ist das Persil 
ausgegangen, dann 




































Die Frau ist erzürnt und 




























Au, lä; Balkon des 
Wohnhauses wobei 
nur das Wohnhaus 











Der Mann blickt hinab zu 
seiner Frau und spricht.  
 
Raumwirkung: 

























Der Mann blickt erneut 
gleichgültig und 


























Au, lä; Balkon des 
Wohnhauses auf 
dem im Hintergrund 
die Fensterläden und 
ein Teil einer im 
Wohnzimmer 
stehenden 











Die Frau, welche stets bei 
Tisch sitzt, spricht und 










































































Der Mann blickt erneut zu 
seiner Frau hinab und 
spricht zu ihr. 
 
Raumwirkung: 
























Der Mann sieht fragend 























Au, lä; Balkon des 
Wohnhauses mit den 












Die Frau spricht und 
untermalt dies erneut mit 
einer Handbewegung, 
danach liest sie weiter aus 
der Zeitung vor.   
 
Raumwirkung: 





„Nix aber, du gehst 
dahin wo es ein 

























Die Frau blickt erneut 
ein wenig erzürnt drein 


















Tn, No, li-h, sw 
 
Handlung: 
Der Mann blickt auf seine 
Frau hinab.  
 
Raumwirkung: 























Der Mann blickt wieder 
gleichgültig und 




























Au, lä; Balkon des 
Wohnhauses mit den 














Die Frau sitzt bei Tisch und 
spricht zuerst zu ihrem 
Mann, dann direkt in die 
Kamera und lächelt dabei.  
 
Raumwirkung: 





„…und mit der 
Wäsche kann eine 







Persil. Persil und 





















Die Frau blickt 
zunächst, während sie in 
der Zeitung liest, 
interessiert drein, dann 
verändert sich ihr 
Gesichtsaudruck zu 






9.2.3.2. Filmanalyse Persil Leuchtkraftformel 2011 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 





















Au, lä; ein 
bewaldeter Hügel 
und der Himmel 
sind zu sehen.  
 
Licht: 




















V-P, m, la, nd, as 
 


































In; ein Fenster und 
zwei beigefarbene 










Eine blonde Frau in einem 
weißen T-Shirt steht mit 
dem Rücken zur Kamera 
vor einem Fenster und 


























































In; das Fensterglas 





Tn, No, li, F 
 
Handlung: 
Die blonde Frau lächelt und 
streicht sich mit ihrer 
rechten Hand durchs Haar, 
sie blickt nach links.  
 
Raumwirkung: 























Die Frau lächelt ein 

















In; ein Fenster und 
zwei beigefarbene 








Die blonde Frau steht mit 
dem Rücken zur Kamera 
und vor einem Fenster und 
blickt nach draußen der 
Sonne entgegen, ihre 
Hände schieben die 
Vorhänge zur Seite. 
 
Raumwirkung: 









































Au, lä; eine grüne 
Wiese und der blaue 
Himmel sind zu 
sehen sowie im 
rechten Bildrand ein 
Laubbaum mit 





Vier bunt gekleidete Kinder 
unterschiedlichen Alters 
mit bunten Luftballons in 
den Händen haltend laufen 
und springen vom rechten 
Bildrand an den linken. 
 
Raumwirkung: 






















Die Kinder lachen alle 
































Eine rothaarige Frau, die 
einen weißen Rollkragen-
Pullover trägt schmiegt sich 
den Rollkragen eng an 
ihren Hals und lächelt.  
 
Raumwirkung: 























Die Frau lächelt ein 























Au, lä; der blaue 












Ein junges Mädchen in 
einem leuchtend gelben T-
Shirt mit roten Punkten und 
einem roten Trägertop 
darüber springt 
offensichtlich in die Höhe 
und freut sich. 
 
Raumwirkung: 





















































Au, lä; grüne 
Bäume und ein Weg 











Zwei Mädchen im 
Studentenalter, eine 
gekleidet mit einem weiß-
blau gestreiften die andere 
in einem leuchtend gelben 
T-Shirt benutzen ihre 
Fäuste als Mikrophon und 
singen, lachen und tanzen.  
 
Raumwirkung: 























Die beiden Mädchen 


























Au, lä; eine grüne 
Wiese und dahinter 
ein Baumstamm 
sind zu sehen.  
 
Licht: 






Die Beine der beiden oben 
genannten Mädchen sind 
nun im Bild und man sieht, 
dass sie tanzen. 
 
Raumwirkung: 

























































Au, lä; eine 
Parkanlage mit 
grüner Wiese und 
vielen Bäumen.  
 
Licht: 






Vier Mädchen im 
Studentinnenalter, deren 
Kleidungsstücke leuchtend 
bunt sind, tanzen fröhlich, 
während ein Mädchen auf 
einer Picknickdecke auf der 
Wiese sitzt und den 



























Die Mädchen lachen 










In; ein weißes 








Eine Frau liegt mit ihren 
beiden blonden Kindern im 
Bett während eines der 
beiden Kinder ein weißes 
Leintuch, welches die drei 
zunächst bedeckt, über alle 
drei  nach hinten schwingt.  
 
Raumwirkung: 





„Genießen Sie Ihre 





















Die Frau und die beiden 












































































In; ein Wohnraum 






und dahinter eine 
weiße Wand zu 
sehen ist. In der 
Bildmitte steht im 
Hintergrund ein 
Regal mit einigen 
Dingen darauf, u.a. 
ist eine Kaffeetasse 
zu erkennen. Im 
rechten Bildbereich 
ist im Hintergrund 
eine halbhohe, 
offene Kommode zu 
erkennen, in sich 
der einiges an 
„Krims-Krams“ 




Sessels oder Bettes 
zu erkennen und 





Zwei Mädchen etwa im 
Studentinnenalter und 
bunte Kleider tragend, 
stehen hintereinander, 
wobei die eine der anderen 





























Beide Mädchen lachen 


















Au, lä; ein Garten 
oder eine 
Parkanlage mit einer 
grünen Wiese und 
zahlreichen Bäumen 








Eine Frau liegt auf einer 
Decke in der Wiese, hält 
ihren kleinen Sohn über ihr 
in den Händen und 
schwingt ihn ein wenig rauf 
und runter.  
 
Raumwirkung: 



























Die Frau und das Kind 





















Eine Frau breitet ein weißes 
Leintuch aus und schwingt 
es dazu in die Höhe. 
 
Raumwirkung: 






































Au, lä; ein Garten, 
mit grünen Bäumen 
und blauem Himmel 
 
Licht: 




Eine Frau in einem 
leuchtend gelben T-Shirt 
und ein Mädchen in einem 
bunten Sommerkleid sind 
zu sehen, wobei die Frau 
leicht nach vorne gebückt 
ist, da das Mädchen auf 
ihrem Rücken liegt und ihre 
Beine um die Hüften der 
Frau schlingt, da sie 
offensichtlich „Flugzeug 
spielen“ und beide ihre 































Die Frau und das 












Au, lä; ein Garten 
mit grüner Wiesen 








Eine Packung Persil und 
daneben eine Flasche Persil 
sind zu sehen, im 
Hintergrund eine grüne 
Gartenanlage. Das Zeichen 
der Leuchtkraftformel, das 
sich auf der Persil Packung 
befindet wird mittels eines 
Special Effects in den 


















































In; ein weißer 
Hintergrund, 
genauer Schauplatz 
nicht erkennbar.  
 
Licht: 
Tk, No, v, F, SE 
 
Handlung: 
Eine Packung Persil und 
eine Flasche Persil sind zu 
sehen. Links davon steht 
der Slogan „Neu. Persil mit 
Leuchtkraftformel“. Unter 
den Verpackungen im 
rechten unteren 
Bildausschnitt befindet sich 
der Hinweis auf die 
Website www.persil.de 
sowie ein Hinweis auf 
Facebook. Mittels eines 
Special Effects wird vom 
linken Bildrand etwa in der 
Mitte ein grüner, breiter 
und länger werdender 
Streifen eingespielt und 
danach das rot-grüne 









„Persil, da weiß 


































9.2.4. Filmanalyse Nivea 
 
9.2.4.1. Filmanalyse Nivea 1950er Jahre 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 




























Der Werbespot trägt den 
Titel „Sonne, Wind und 











 „Sonne, Wind und 
Wasser – ein 
William Willkens 
Film“. 







I-KM, a, la, nd, as 
 
Geräusche: 
Ng (Pfeifen des 





















Tn, No, re-h, F 
 
Handlung: 
Ein frontal aufgenommenes 
Frauengesicht mit 
geschlossenen Augen wird 
mittels eines Special 
Effects über eine 
















I-KM, a, la, nd, as 
 
Geräusche: 
Ng (Pfeifen des 







Die Frau blickt eher 
gleichgültig bzw. eher 





























Das frontal aufgenommene 
Gesicht der Frau wird nun 
über eine Aufnahme von 



























Die Frau blickt 
zufrieden und drein 
und lächelt ein klein 















Au, st; eine 
Straßenecke, an der 
sich ein Geschäft mit 
heruntergelassenem 
Rollladen auf der 
rechten Seite, einer 
Straßenlaterne und 







Das frontal aufgenommene 
Gesicht der Frau wird über 
die Aufnahme einer 



























Die Frau lächelt ein 


























Au, st; zu sehen ist 
eine Straßenecke, an 
der sich ein Geschäft 
mit 
heruntergelassenem 
Rollladen auf der 
rechten Seite befindet 
sowie eine 
Straßenlaterne und ein 










Das nach links blickende 
Gesicht eines Mannes wird 





V, Bm, VuH, pBf, li-re 
 
Sprache: 
 VO, MänS: 
 










I-KM, a, la, nd, as 
 
Geräusche: 
Ng (Pfeifen des 







Der Mann blickt ein 
wenig grimmig drein 















Au, lä; trockener Sand 
 
Licht: 
Tn, No, re-u, F 
 
Handlung: 
Das nach links blickende 
Gesicht eines Mannes wird 































Der Mann blickt ein 
wenig verärgert, düster 
























Au, lä; trockener Sand 
 
Licht: 





Das frontal aufgenommene 
Gesicht einer Frau wird 



























Die Frau blickt eher 
zufrieden und 


































Das Gesicht einer Frau 
wird über die Aufnahme 
eines Meeres mit starken 































Die Frau blickt ein 
wenig düster und 
























Grüner Kreis, mit 
Punkten und 








Die Aufnahme der Haut 
wird mittels einer 
Zeichentrickeinstellung 








„… zeichnen die 
Oberfläche unserer 
Erde und unserer 
Haut. Schutzlos ist 





































Punkten, welche die 



















„Ist sie es 
wirklich? Kann 
man sie nicht mit 




























„Nein. Denn Fett 
allein kann nicht in 
die Haut 




Fett hemmt also 
die natürliche 
Atmung der Haut, 
lähmt ihren 
Widerstand gegen 
die Einflüsse der 










„Doch. Hier hilft 




Emulsion aus Fett 






































In; ein Wohnzimmer 
mit einem beige-blau-
weißen Couchsessel 
und einigen Polstern, 
einer Vase mit 
Blumen darin sowie 
eine Wand aus Stein, 
ein heller Fußboden 
sowie ein weißer 
Tisch mit weißen 
Sesseln und dahinter 
die offenen 
Terrassentüren und im 
Hintergrund ein Pool 
und Pflanzen sind zu 
sehen.   
 
Licht: 






Eine Frau in einem roten 
Bademantel cremt ihr 
Gesicht ein, steht danach 
auf und geht vom 
Vordergrund nach hinten 
während sie stets ihre 










schützt also die 
Haut und erhält sie 
jung und glatt, 
indem sie in die 
Haut eindringt und 


















































In; ein Badezimmer 
mit einer eher 
dunkelgrauen bis 
schwarzen Wand und 
zwei beigefarbenen 
Wandregalen ist zu 
sehen. Unter einem 
dieser an der wand 
angebrachten Regale 
befindet sich die 
Badewanne. Auch ein 
quadratischer 
Wandspiegel sowie 
das Waschbecken und 
einige 
Badezimmerutensilien 
sind zu sehen.  
 
Licht: 
Tk, No, o-li, F 
 
Handlung: 
Ein Mann bekleidet mit 
einem beige-schwarzen 
Bademantel kommt in das 
Badezimmer, geht zu einem 
Spiegel und cremt sich 
dabei das Gesicht ein. In 
seiner rechten Hand hält er 
eine Zeitung, welche er 
dann aber auf die kleine 
gläserne Abstellfläche vor 
dem Spiegel ablegt.  
 
Raumwirkung: 










































In; ein an der Wand 
angebrachter Spiegel 
mit einigen kleinen 
ebenfalls an der Wand 
angebrachten Figuren 
ist zu sehen. Zudem 






Man sieht einen 
Wandspiegel in dem sich 
das Spiegelbild einer 
sitzenden, sich das Gesicht 
eincremenden Frau 
spiegelt, danach schwenkt 
die Kamera nach rechts und 
man sieht diese Frau in 







mit Nivea Creme 
schützt die Haut 
vor allen Unwilden 






















Tischchen an der 
rechten Wand, auf 
dem ebenfalls eine 
kleine Lampe steht 
sowie eine 
beigefarbene Couch 
zu sehen.  
 
Licht: 
Tk, No, re, F 
Raumwirkung: 















In; als Hintergrund 
sieht man die 
Kleidung der Frau.  
 
Licht: 




Man sieht die sich 














































Tk, No, li, F 
 
Handlung: 
Es erscheinen jeweils drei 
Hände, eine aus dem 
unteren Bildrand, danach 
eine aus dem oberen und 
eine aus dem linken 
Bildrand und es tauchen 
jeweils zwei Finger in die 























































Tk, No, li, F, SE 
 
Handlung: 
Über die geöffnete Nivea-
Creme Dose wird mittels 
eines Special Effects die 
Schutzhülle aus Alufolie 
darüber gelegt sowie 
danach der blaue Deckel. 
Die Dose dreht sich, sodass 
man sie frontal sehen kann 
































































9.2.4.2. Filmanalyse Nivea 2011 
 
Nr. Aufnahme Schauplatz + Licht Handlung + 
Raumwirkung 



























nicht  ersichtlich 
 
Licht: 
Tk, HiK, o, F 
 
Handlung: 
Eine Frau massiert einem 
Baby die Füße, welches 
zwischen ihren Beinen 
liegt. Nach dem Schwenk 
nach rechts ist die geöffnete 






























Das Baby sieht ein 








































































Tk, HiK, li, F 
Handlung: 









































In;  genauer 










Das Gesicht bzw. der 
Augenbereich einer älteren 
Frau ist zu sehen, ihre 




























Die ältere Frau macht 
einen interessierten 

























nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 
Tk, HiK, v, F 
 
Handlung: 
Eine ältere Frau tupft mit 
ihrem Zeigefinger ein 
wenig Niveacreme auf die 
Nase eines kleinen etwa 
5jähirgen Mädchens.  
 
Raumwirkung: 























Die ältere Frau und das 





















nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 




Eine ältere Frau und ein 
kleines Mädchen geben 
sich ein Bussi und lächeln.  
 
Raumwirkung: 






















Die ältere Frau und das 
Mädchen geben sich ein 






















nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 





Die ältere Frau umarmt das 
Mädchen, das sich die 
Creme im Gesicht 
verstreicht und beide 




V, Bm, pBf 
 
Sprache: 
 VO, WeiS: 
 




















Die ältere Frau und das 

















nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 




Die Hand eines Kindes 
stellt eine Dose Nivea-
Creme vor einem Spiegel 
ab und rollt es nach links.  
 
Raumwirkung: 



















































nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 






Die Nivea-Creme Dose 

































































Zwei Mädchen im 
Teenageralter, welche 
aufgrund der nassen Haare 
und des Turbans 
offensichtlich gerade 
duschten, nehmen die 
Nivea-Creme Dose welche 
im Bild von rechts nach 
links rollt und lachen.  
 
Raumwirkung: 



























Die beiden Mädchen 
























































































Eine Frau, von der lediglich 
der Brustbereich sichtbar ist 
und welche mit einem 
Handtuch bekleidet ist, 
streicht mit der rechten 














































nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 




Die Frau bewegt ihre Hand 
mit Nivea-Creme auf den 










































nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 




Die Frau, mit einem weißen 
Handtuch bekleidet dreht 
sich und wirft die Nivea-
Creme Dose nach links.  
 
Raumwirkung: 


















































nicht  ersichtlich. 
 
Licht: 





Die Nivea-Creme Dose fällt 
in drehenden Bewegungen 
vom oberen linken Bildrand 
nach unten.  
 
Raumwirkung: 












































Die Nivea-Creme Dose 
landet auf einem weißen 
Tuch, daneben ist der Arm 
einer Frau zu sehen über 
den die Hand  eines 
Mannes streicht.  
 
Raumwirkung: 














































Das Gesicht und ein kleiner 
Teil des Oberkörpers einer 
Frau sowie dahinter liegend 
das Gesicht eines Mannes 
sind zu sehen.  
 
Raumwirkung: 











































Die Arme eines Mannes 


















































Zwei Finger tauchen in eine 
weiße Creme ein.  
 
Raumwirkung: 













































Eine Männerhand streicht 
ein wenig Niveacreme auf 
den hochschwangeren 
Bauch einer Frau.  
 
Raumwirkung: 






































































Die Frau lächelt ein 



















Ein Mann schmiegt sein 
Gesicht an den 
schwangeren Bauch der 
Frau an, während er mit der 
Hand über den Bauch der 
Frau streicht.  
 
Raumwirkung: 







































In; ein hautfarbener 
Hintergrund, 








Der hautfarbene Teil eines 
Körpers ist zu sehen und 
mittels eines Special 
Effects wird ein blauer 
Kreis eingeblendet, in dem 
sich in weißen Lettern das 
Wort „Nivea“ befindet 
sowie das ebenfalls mit 
weißen Buchstaben 
geschriebene Wort 
„Hautpflege“. Das Wort 
Nivea bewegt sich 
innerhalb des Kreises 
einmal nach links oben und 
dann nach rechts, während 
oberhalb des Wortes 
„Hautpflege“ die Wörter 
„100 Jahre“ und unterhalb 



















































9.3.1. Häufigkeiten Dr. Oetker 
 





Häufigkeiten pro Werbespot & Backin & Vanillin   
  1950er Jahre 2008   
KAMERA und SCHNITT     
Kameraeinstellung     
weite Einstellung/Supertotale (W)     
Totale (T)     
Halbtotale (HT) 2  2 
Amerikanische Einstellung (A) 3  3 
Halbnahe Einstellung (HN) 5   5 
Naheinstellung (N) 16   16 
Großaufnahme (G) 3 8 11 
Detailaufnahme (D)  5  5 
      
Kameraperspektive     
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 14 5  19 
leichte Aufsicht (ASl) 7 2 9 
mittlere Aufsicht (ASm) 7 3 10 
starke Aufsicht (ASs)     
Untersicht (US)  1  1 
leichte Untersicht (USl)  1  1 
mittlere Untersicht (USm)     
starke Untersicht (USs)     
Normalsicht (NS) 10 7 17 
      
Kamerabewegung und -richtung     
Standbild (St) 6 2  8 
Starre Kamera (SK) 2   2 
Zoom (Z) 6   6 
Kamerafahrt (K)     
Ranfahrt (Kra)     
Rückfahrt (Krü)     
Seitfahrt (Kse)     
Parallelfahrt (Kpa)     
Hand- oder Wackelkamera (Hk) 16 5  21 
Schwenk (S) 4 6  10 
Schwenk nach rechts (S-re) 4 5 9 
Schwenk nach links (S-li)    
Schwenk nach hinten (S-h)    
Schwenk nach vorne (S-v)  1 1 
Schwenk nach oben (S-o)    
Schwenk nach unten (S-u)    
Schwenk nach links oben (S-li-o)    
Schwenk nach links unten (S-li-u)    
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)    
Schwenk nach rechts unten (S-re-u)    
      
Kamerageschwindigkeit     
Zeitlupe (Zl)     
Zeitraffer (Zr)     
      
Schnitt     
harter Schnitt (hS) 8 12  20 
 317 
Aufblende (Auf)     
Abblende (Abb) 1 1  2 
Überblendung (Ü)     
Wischblende (Wi) 12   12 
Klappblende (Kl)     
Schnelle Schnittfrequenz X (11 p.M) X (13 in 25 s)  2 
Langsame Schnittfrequenz     
      
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG     
Vorder- und Hintergrund (VuH) 11 8 19 
Überschneidungen abgebildeter 
Personen/Objekte (Üs) 5 4 9 
Farbräumlichkeit (Fr)  6  6 
Vordergrund (V) 9 10 19 
Hintergrund (H) 5  5 
Bildrand (Br) 4 3  7 
Mitte des Bildes (Bm) 10 7  17 
Bildfläche (Bf) 7 3 10 
    
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten    
Parallel zur Bildfläche (pBf) 11 10 21 
Von der Bildmitte in Richtung Vordergrund 
(BmV) 3  3 
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm) 1  1 
Von links nach rechts (li-re) 2  2 
Von rechts nach links (re-li)    
      
SCHAUPLATZ     
Innen 20 13  33 
Außen 1   1 
Städtisch     
Ländlich 1   1 
Schauplatzwechsel innen 4 11  15 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen 1   1 
Schauplatzwechsel außen     
Stets gleich bleibender Schauplatz     
      
LICHT     
High-Key (HiK)     
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 21 13  34 
Natürliches Tageslicht (Tn) 11 13 24 
Künstliches Tageslicht (Tk) 10   10 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 21 13 34 
Schwarz/weiß (sw)    
Lichteinfall von vorne (v) 3  3  
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re) 2 1 3  
Lichteinfall von vorne-links (v-li)     
Lichteinfall von vorne-oben (v-o) 6  6  
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)     
Lichteinfall von hinten (h) 1 2  3 
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)  2 2 
Lichteinfall von links-hinten (li-h) 1  1 
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)     
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)     
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Lichteinfall von links (li) 3 2 5  
Lichteinfall von links-oben (li-o) 1  1 
Lichteinfall von links-unten (li-u)     
Lichteinfall von rechts (re) 2 5  7 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o) 1 1  2 
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)     
Lichteinfall von oben (o) 1  1 
Lichteinfall von unten (u)    
      
GERÄUSCHE     
Naturgeräusche (Ng)    
Künstliche Geräusche (Kg)    
Menschliche Geräusche (Mg)    
Diegetisch (d)     
Non-Diegetisch (nd)     
Synchron (s)     
Asynchron (as)     
keine Geräusche (--) 21 13  34 
leise Geräuschquelle (le)     
laute Geräuschquelle (la)     
      
MUSIK     
Instrumentalmusik (I) 21 13 34 
Vokalmusik (V)    
Filmmusik (Fi)     
Klassische Musik (Km)     
Rap (Ra)      
Hip-Hop (HH)     
Rock (Ro)     
Pop (P)  13  13 
Blues, Swing, Jazz (BSJ) 21   21 
Schlager (Schlg.)     
Volksmusik (VM)    
Sonstige Musikrichtung (SoM)     
keine Musik (--)     
diegetisch (d)     
non-diegetisch (nd) 21 13  34 
synchron (s)     
asynchron (as) 21 13  34 
leise Musikquelle (le) 21 13  34 
laute Musikquelle (la)     
Altertümlich (a) 21  21 
Modern (m)  13 13 
      
SPRACHE     
Verbale Kommunikation    
Dialog (D)     
Dialog im On (D-On)     
Dialog im Off (D-Off)     
Kommentar (K)  12  12 
Kommentar im On (K-On)  1  1 
Kommentar im Off (K-Off)  11  11 
Monolog (M)     
Direkte Ansprache (DA) 3   3 
Voice Over (VO) 21   21 
Voice-of-God (VG)     
Männliche Stimme (MänS) 21 11  32 
Weibliche Stimme (WeiS) 3   3 
Kinderstimme weiblich (KiSw)  1 1  
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Kinderstimme männlich (KiSm)    
      
Textelemente     
Slogan gesprochen     
Slogan gesungen     
Slogan eingeblendet  1 1  
Produktname gesprochen 1 4 5  
Produktname gesungen     
Produktname eingeblendet 4 7  11 
Marke gesprochen 3 4 7  
Marke gesungen     
Marke eingeblendet 4 7  11 
      
Steigerungsformen von Adjektiven     
Positiv (Pos)      
Komparativ (Komp) 1 1  2 
Superlativ (Sup) 1   1 
Elativ (El)     
      
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung     
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 11 2  13 
Überraschung, Verwunderung  2   2 
Angst, Furcht      
Traurigkeit      
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit  1   1 
Ekel, Abscheu     
Interesse  2 1  3 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit    
      
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK     
Special Effects  1 1 
Zeichentrick    
    
WERBEFORMAT    
Presenter/Testimonial/Spokesman X  1 
Slice of Life    
Lifestyle    
Jingle    
Demonstration/Problemlösung    
Product is hero/Alltagswerbespot  X 1 
Infomercial    
Drama/Storytelling    
Slapstick/Humor    
Vergleichende Werbung    










9.3.2. Häufigkeiten Maggi 
 
Codebogen Maggi Maggi Fondor Maggi gesamt 
Häufigkeiten pro Werbespot  Pfiffiges Duo   
  1950er Jahre 2012   
KAMERA und SCHNITT     
Kameraeinstellung     
weite Einstellung/Supertotale (W)     
Totale (T)     
Halbtotale (HT) 3 1  4 
Amerikanische Einstellung (A)    
Halbnahe Einstellung (HN) 7 5  12 
Naheinstellung (N) 11 9  20 
Großaufnahme (G) 2 8 10 
Detailaufnahme (D)  2  2 
      
Kameraperspektive     
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 7 7  14 
leichte Aufsicht (ASl) 4 3 7 
mittlere Aufsicht (ASm) 2 2 4 
starke Aufsicht (ASs) 1 2 3 
Untersicht (US)  6  6 
leichte Untersicht (USl)  6  6 
mittlere Untersicht (USm)     
starke Untersicht (USs)     
Normalsicht (NS) 10 12 22 
      
Kamerabewegung und -richtung     
Standbild (St) 1 1  2 
Starre Kamera (SK) 7 4  11 
Zoom (Z) 3   3 
Kamerafahrt (K)     
Ranfahrt (Kra)     
Rückfahrt (Krü)     
Seitfahrt (Kse)     
Parallelfahrt (Kpa)     
Hand- oder Wackelkamera (Hk)  15  15 
Schwenk (S) 11 5  16 
Schwenk nach rechts (S-re) 6 4 10 
Schwenk nach links (S-li) 2 1 3 
Schwenk nach hinten (S-h)    
Schwenk nach vorne (S-v)    
Schwenk nach oben (S-o)    
Schwenk nach unten (S-u) 2  2 
Schwenk nach links oben (S-li-o)    
Schwenk nach links unten (S-li-u)    
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)    
Schwenk nach rechts unten (S-re-u) 1  1 
      
Kamerageschwindigkeit     
Zeitlupe (Zl)     
Zeitraffer (Zr)     
      
Schnitt     
harter Schnitt (hS) 15 24  39 
Aufblende (Auf)     
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Abblende (Abb) 1 1  2 
Überblendung (Ü)     
Wischblende (Wi)     
Klappblende (Kl)     
Schnelle Schnittfrequenz  X (25 in 27 s) 1 
Langsame Schnittfrequenz X (8 p. M.)   1 
      
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG     
Vorder- und Hintergrund (VuH) 9 20 29 
Überschneidungen abgebildeter 
Personen/Objekte (Üs) 2 1 3 
Farbräumlichkeit (Fr)  1  1 
Vordergrund (V) 9 13 22 
Hintergrund (H)  8 8 
Bildrand (Br)  6 6 
Mitte des Bildes (Bm) 10 16 26  
Bildfläche (Bf) 7 3 10 
    
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten    
Parallel zur Bildfläche (pBf) 9 15 24 
Von der Bildmitte in Richtung Vordergrund 
(BmV)  1 1 
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm)    
Von links nach rechts (li-re) 1 2 3 
Von rechts nach links (re-li)    
      
SCHAUPLATZ     
Innen 15 25  40 
Außen     
Städtisch     
Ländlich     
Schauplatzwechsel innen 1 5  6 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen     
Schauplatzwechsel außen     
Stets gleich bleibender Schauplatz     
      
LICHT     
High-Key (HiK)     
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 15 25  40 
Natürliches Tageslicht (Tn)  16 16 
Künstliches Tageslicht (Tk) 15 9  24 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 16 25 41 
Schwarz/weiß (sw)    
Lichteinfall von vorne (v) 3 1 4 
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)    
Lichteinfall von vorne-links (v-li)    
Lichteinfall von vorne-oben (v-o) 1  1 
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)     
Lichteinfall von hinten (h) 1 5  6 
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)  4 4 
Lichteinfall von links-hinten (li-h)    
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)     
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)     
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Lichteinfall von links (li) 5 7 12 
Lichteinfall von links-oben (li-o)    
Lichteinfall von links-unten (li-u)     
Lichteinfall von rechts (re) 2 10 12 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)  1  1 
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)    
Lichteinfall von oben (o) 3  3 
Lichteinfall von unten (u)    
      
GERÄUSCHE     
Naturgeräusche (Ng)    
Künstliche Geräusche (Kg) 2  2 
Menschliche Geräusche (Mg) 5 1 6 
Diegetisch (d) 7   7 
Non-Diegetisch (nd)  1  1 
Synchron (s) 4   4 
Asynchron (as) 3 1  4 
keine Geräusche (--)     
leise Geräuschquelle (le) 4   4 
laute Geräuschquelle (la) 3 1  4 
      
MUSIK     
Instrumentalmusik (I) 16 24 40 
Vokalmusik (V)    
Filmmusik (Fi)     
Klassische Musik (Km)     
Rap (Ra)      
Hip-Hop (HH)     
Rock (Ro)     
Pop (P)  24  24 
Blues, Swing, Jazz (BSJ) 16   16 
Schlager (Schlg.)     
Volksmusik (VM)    
Sonstige Musikrichtung (SoM)     
keine Musik (--)     
diegetisch (d)     
non-diegetisch (nd) 16 24  40 
synchron (s)     
asynchron (as) 16 24  40 
leise Musikquelle (le) 16 20 36 
laute Musikquelle (la)  4  4 
Altertümlich (a) 16  16 
Modern (m)  24 24 
      
SPRACHE     
Verbale Kommunikation    
Dialog (D) 29 2  31 
Dialog im On (D-On) 25 2  27 
Dialog im Off (D-Off) 4   4 
Kommentar (K) 1 16  17 
Kommentar im On (K-On)  6  6 
Kommentar im Off (K-Off) 1 10  11 
Monolog (M)  1  1 
Direkte Ansprache (DA) 2   2 
Voice Over (VO)  1  1 
Voice-of-God (VG)     
Männliche Stimme (MänS) 22 1  23 
Weibliche Stimme (WeiS) 12 18  30 
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Kinderstimme weiblich (KiSw) 2  2 
Kinderstimme männlich (KiSm)  1 1 
      
Textelemente     
Slogan gesprochen 1 1  2 
Slogan gesungen     
Slogan eingeblendet  1 1 
Produktname gesprochen 4 3  7 
Produktname gesungen     
Produktname eingeblendet 4 3  7 
Marke gesprochen 1 3 4 
Marke gesungen     
Marke eingeblendet 6 7  13 
      
Steigerungsformen von Adjektiven     
Positiv (Pos)      
Komparativ (Komp) 1   1 
Superlativ (Sup)     
Elativ (El)     
      
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung     
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 13 12  25 
Überraschung, Verwunderung  7 2  9 
Angst, Furcht      
Traurigkeit      
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit   1  1 
Ekel, Abscheu     
Interesse  5 2  7 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit    
      
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK     
Special Effects  1 1 
Zeichentrick 1  1 
    
WERBEFORMAT    
Presenter/Testimonial/Spokesman X  1 
Slice of Life  X 1 
Lifestyle    
Jingle    
Demonstration/Problemlösung    
Product is hero/Alltagswerbespot    
Infomercial    
Drama/Storytelling    
Slapstick/Humor    
Vergleichende Werbung    
     
 
9.3.3. Häufigkeiten Persil 
 
Häufigkeiten pro Werbespot Persil Persil gesamt 
Codebogen Persil 1950er Jahre 2011   
      
KAMERA und SCHNITT     
Kameraeinstellung     
weite Einstellung/Supertotale (W)  1  1 
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Totale (T)  1  1 
Halbtotale (HT)  1  1 
Amerikanische Einstellung (A)  2 2 
Halbnahe Einstellung (HN) 2 6  8 
Naheinstellung (N) 11 5  16 
Großaufnahme (G)  1 1 
Detailaufnahme (D)     
      
Kameraperspektive     
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 5   5 
leichte Aufsicht (ASl) 5  5 
mittlere Aufsicht (ASm)    
starke Aufsicht (ASs)     
Untersicht (US) 4 4  8 
leichte Untersicht (USl) 4 2  6 
mittlere Untersicht (USm)  1  1 
starke Untersicht (USs)  1  1 
Normalsicht (NS) 5 13 18 
      
Kamerabewegung und -richtung     
Standbild (St)  1  1 
Starre Kamera (SK) 9 11  20 
Zoom (Z) 3 1  4 
Kamerafahrt (K)     
Ranfahrt (Kra)     
Rückfahrt (Krü)     
Seitfahrt (Kse)     
Parallelfahrt (Kpa)     
Hand- oder Wackelkamera (Hk)     
Schwenk (S) 2 4  6 
Schwenk nach rechts (S-re) 1 3 4 
Schwenk nach links (S-li)  1 1 
Schwenk nach hinten (S-h)    
Schwenk nach vorne (S-v)    
Schwenk nach oben (S-o)    
Schwenk nach unten (S-u)    
Schwenk nach links oben (S-li-o)    
Schwenk nach links unten (S-li-u) 1  1 
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)    
Schwenk nach rechts unten (S-re-u)    
      
Kamerageschwindigkeit     
Zeitlupe (Zl)     
Zeitraffer (Zr)  1  1 
      
Schnitt     
harter Schnitt (hS) 11 16  27 
Aufblende (Auf)     
Abblende (Abb) 1   1 
Überblendung (Ü)  1  1 
Wischblende (Wi)     
Klappblende (Kl)     
Schnelle Schnittfrequenz X (12 in 1 Min.) X (17 in 30 s)  2 
Langsame Schnittfrequenz     
      
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG     
Vorder- und Hintergrund (VuH) 12 11 23 
Überschneidungen abgebildeter    
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Personen/Objekte (Üs) 
Farbräumlichkeit (Fr)  1  1 
Vordergrund (V) 12 13 25 
Hintergrund (H)  2 2 
Bildrand (Br) 1 3 4 
Mitte des Bildes (Bm) 11 11 22  
Bildfläche (Bf)  3 3 
    
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten    
Parallel zur Bildfläche (pBf) 12 14 26 
Von der Bildmitte in Richtung Vordergrund 
(BmV)    
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm)    
Von links nach rechts (li-re)    
Von rechts nach links (re-li)  2 2 
      
SCHAUPLATZ     
Innen  6  6 
Außen 12 7  19 
Städtisch     
Ländlich 12   12 
Schauplatzwechsel innen  1  1 
Schauplatzwechsel von innen nach außen  4  4 
Schauplatzwechsel von außen nach innen  5  5 
Schauplatzwechsel außen  2  2 
Stets gleich bleibender Schauplatz X (12)   12 
    
LICHT     
High-Key (HiK)  1  1 
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 12 16  28 
Natürliches Tageslicht (Tn) 12 16 28 
Künstliches Tageslicht (Tk)  1  1 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F)  17 17 
Schwarz/weiß (sw) 12  12 
Lichteinfall von vorne (v)  1 1 
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re) 1 1 2 
Lichteinfall von vorne-links (v-li)    
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)    
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)     
Lichteinfall von hinten (h)  2  2 
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)     
Lichteinfall von links-hinten (li-h) 3 1 4 
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)  2  2 
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)     
Lichteinfall von links (li) 3 4 7 
Lichteinfall von links-oben (li-o)  3 3 
Lichteinfall von links-unten (li-u)     
Lichteinfall von rechts (re) 6 1 7 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)     
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)    
Lichteinfall von oben (o)  2 2 
Lichteinfall von unten (u)    
      
GERÄUSCHE     
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Naturgeräusche (Ng)    
Künstliche Geräusche (Kg)    
Menschliche Geräusche (Mg)    
Diegetisch (d)     
Non-Diegetisch (nd)     
Synchron (s)     
Asynchron (as)     
keine Geräusche (--) 12 17  29 
leise Geräuschquelle (le)     
laute Geräuschquelle (la)     
      
MUSIK     
Instrumentalmusik (I)    
Vokalmusik (V)  17 17 
Filmmusik (Fi)     
Klassische Musik (Km)     
Rap (Ra)      
Hip-Hop (HH)     
Rock (Ro)     
Pop (P)  17  17 
Blues, Swing, Jazz (BSJ)     
Schlager (Schlg.)     
Volksmusik (VM)    
Schlager/Volksmusik (SV)     
Sonstige Musikrichtung (SoM)     
keine Musik (--) 12   12 
diegetisch (d)     
non-diegetisch (nd)  17  17 
synchron (s)     
asynchron (as)  17  17 
leise Musikquelle (le)  7 7 
laute Musikquelle (la)  10  10 
Altertümlich (a)    
Modern (m)  17 17 
      
SPRACHE     
Verbale Kommunikation    
Dialog (D) 16  16 
Dialog im On (D-On) 16   16 
Dialog im Off (D-Off)     
Kommentar (K)     
Kommentar im On (K-On)     
Kommentar im Off (K-Off)     
Monolog (M)     
Direkte Ansprache (DA) 1   1 
Voice Over (VO)  8  8 
Voice-of-God (VG)     
Männliche Stimme (MänS) 7 7  14 
Weibliche Stimme (WeiS) 10 1  11 
Kinderstimme weiblich (KiSw)     
Kinderstimme männlich (KiSm)    
      
repräsentative Textelemente     
Slogan gesprochen 1 1  2 
Slogan gesungen     
Slogan eingeblendet    
Produktname gesprochen  3  3 
Produktname gesungen     
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Produktname eingeblendet  2  2 
Marke gesprochen 4 4 8 
Marke gesungen     
Marke eingeblendet  3  3 
      
Steigerungsformen von Adjektiven     
Positiv (Pos)      
Komparativ (Komp) 1   1 
Superlativ (Sup)     
Elativ (El)     
      
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung     
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 4 11  15 
Überraschung, Verwunderung  1   1 
Angst, Furcht      
Traurigkeit      
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit  6   6 
Ekel, Abscheu     
Interesse  2   2 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit 3  3 
      
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK     
Special Effects  2 2 
Zeichentrick    
    
WERBEFORMAT    
Presenter/Testimonial/Spokesman    
Slice of Life X X 2 
Lifestyle    
Jingle    
Demonstration/Problemlösung    
Product is hero/Alltagswerbespot    
Infomercial    
Drama/Storytelling    
Slapstick/Humor    
Vergleichende Werbung    
     
 
9.3.4. Häufigkeiten Nivea 
 
Häufigkeiten pro Werbespot Nivea Creme Nivea Creme gesamt 
Codebogen Nivea 1950er Jahre 2011   
      
KAMERA und SCHNITT     
Kameraeinstellung     
weite Einstellung/Supertotale (W) 2   2 
Totale (T) 1   1 
Halbtotale (HT) 3   3 
Amerikanische Einstellung (A)    
Halbnahe Einstellung (HN) 1   1 
Naheinstellung (N) 7 9  16 
Großaufnahme (G) 11 10 21 
Detailaufnahme (D) 1 2  3 
      
Kameraperspektive     
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Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 8   8 
leichte Aufsicht (ASl) 2  2 
mittlere Aufsicht (ASm) 3  3 
starke Aufsicht (ASs) 3   3 
Untersicht (US)     
leichte Untersicht (USl)     
mittlere Untersicht (USm)     
starke Untersicht (USs)     
Normalsicht (NS) 14 21 35 
      
Kamerabewegung und -richtung     
Standbild (St) 1   1 
Starre Kamera (SK) 10 14  24 
Zoom (Z) 2   2 
Kamerafahrt (K) 1   1 
Ranfahrt (Kra)     
Rückfahrt (Krü)     
Seitfahrt (Kse) 1   1 
Parallelfahrt (Kpa)     
Hand- oder Wackelkamera (Hk)  1  1 
Schwenk (S) 3 6  9 
Schwenk nach rechts (S-re) 1 3 4 
Schwenk nach links (S-li) 1  1 
Schwenk nach hinten (S-h)    
Schwenk nach vorne (S-v)    
Schwenk nach oben (S-o)  1 1 
Schwenk nach unten (S-u)    
Schwenk nach links oben (S-li-o)    
Schwenk nach links unten (S-li-u)    
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)  2 2 
Schwenk nach rechts unten (S-re-u) 1  1 
      
Kamerageschwindigkeit     
Zeitlupe (Zl)     
Zeitraffer (Zr)     
      
Schnitt     
harter Schnitt (hS) 9 19  28 
Aufblende (Auf)     
Abblende (Abb) 1   1 
Überblendung (Ü) 6 2  8 
Wischblende (Wi)     
Klappblende (Kl)     
Schnelle Schnittfrequenz X (11 in 1 Min.) X (21 in 46 s)  2 
Langsame Schnittfrequenz     
      
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG     
Vorder- und Hintergrund (VuH) 8  8 
Überschneidungen abgebildeter 
Personen/Objekte (Üs)    
Farbräumlichkeit (Fr)     
Vordergrund (V) 12 15 27 
Hintergrund (H)  1 1 
Bildrand (Br)  1 1 
Mitte des Bildes (Bm) 13 13 26  
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Bildfläche (Bf) 3 6 9 
    
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten    
Parallel zur Bildfläche (pBf) 10 14 24 
Von der Bildmitte in Richtung Vordergrund 
(BmV) 1 1 2 
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm) 1  1 
Von links nach rechts (li-re) 2  2 
Von rechts nach links (re-li) 1 3 4 
      
SCHAUPLATZ     
Innen 6 21  27 
Außen 7   7 
Städtisch 2   2 
Ländlich 5   5 
Schauplatzwechsel innen 3 14  17 
Schauplatzwechsel von innen nach außen     
Schauplatzwechsel von außen nach innen 1   1 
Schauplatzwechsel außen 4   4 
Stets gleich bleibender Schauplatz     
      
LICHT     
High-Key (HiK)  20  20 
Low-Key (LoK)     
Normalstil (No) 13 2  15 
Natürliches Tageslicht (Tn) 8  8 
Künstliches Tageslicht (Tk) 5 21  26 
Aufnahme bei Nacht (N)     
Farbe (F) 16 21 37 
Schwarz/weiß (sw)    
Lichteinfall von vorne (v)  17 17 
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re)    
Lichteinfall von vorne-links (v-li)    
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)    
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)     
Lichteinfall von hinten (h)     
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h) 2  2 
Lichteinfall von links-hinten (li-h) 1  1 
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)     
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)     
Lichteinfall von links (li) 2 1 3 
Lichteinfall von links-oben (li-o) 1  1 
Lichteinfall von links-unten (li-u)     
Lichteinfall von rechts (re) 1 2 3 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o)     
Lichteinfall von rechts-unten (re-u) 4  4 
Lichteinfall von oben (o) 1 1 2 
Lichteinfall von unten (u)    
      
GERÄUSCHE     
Naturgeräusche (Ng) 3  3 
Künstliche Geräusche (Kg)    
Menschliche Geräusche (Mg)    
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Diegetisch (d) 2   2 
Non-Diegetisch (nd) 1   1 
Synchron (s) 2   2 
Asynchron (as) 1   1 
keine Geräusche (--)  21  21 
leise Geräuschquelle (le) 1   1 
laute Geräuschquelle (la) 2   2 
      
MUSIK     
Instrumentalmusik (I) 15  15 
Vokalmusik (V)  21 21 
Filmmusik (Fi)     
Klassische Musik (Km) 15   15 
Rap (Ra)      
Hip-Hop (HH)     
Rock (Ro)     
Pop (P)  21  21 
Blues, Swing, Jazz (BSJ)     
Schlager (Schlg.)     
Volksmusik (VM)    
Schlager/Volksmusik (SV)     
Sonstige Musikrichtung (SoM)     
keine Musik (--)     
diegetisch (d)     
non-diegetisch (nd) 15 21  36 
synchron (s)     
asynchron (as) 15 21  36 
leise Musikquelle (le) 2 6 8 
laute Musikquelle (la) 13 15  28 
Altertümlich (a) 15  15 
Modern (m)  21 21 
      
SPRACHE     
Verbale Kommunikation    
Dialog (D) 4   4 
Dialog im On (D-On)     
Dialog im Off (D-Off) 4   4 
Kommentar (K)     
Kommentar im On (K-On)     
Kommentar im Off (K-Off)     
Monolog (M)     
Direkte Ansprache (DA)     
Voice Over (VO) 13 6  19 
Voice-of-God (VG)     
Männliche Stimme (MänS) 9   9 
Weibliche Stimme (WeiS) 8 6  14 
Kinderstimme weiblich (KiSw)     
Kinderstimme männlich (KiSm)    
      
Textelemente     
Slogan gesprochen  1  1 
Slogan gesungen     
Slogan eingeblendet  1 1 
Produktname gesprochen 5   5 
Produktname gesungen     
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Produktname eingeblendet 2 8  10 
Marke gesprochen 5 1 6 
Marke gesungen     
Marke eingeblendet 1 6  7 
      
Steigerungsformen von Adjektiven     
Positiv (Pos)      
Komparativ (Komp)     
Superlativ (Sup)     
Elativ (El)     
      
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung     
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 6 8  14 
Überraschung, Verwunderung   1  1 
Angst, Furcht      
Traurigkeit      
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit  3   3 
Ekel, Abscheu     
Interesse   1  1 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit 1  1 
      
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK     
Special Effects 1 1 2 
Zeichentrick 3  3 
    
WERBEFORMAT    
Presenter/Testimonial/Spokesman    
Slice of Life X X 2 
Lifestyle    
Jingle    
Demonstration/Problemlösung X  1 
Product is hero/Alltagswerbespot  X 1 
Infomercial    
Drama/Storytelling    
Slapstick/Humor    
Vergleichende Werbung    
     
 
 
9.3.5. Häufigkeiten der Spots aus den 1950er Jahren  
 




















KAMERA und SCHNITT       
Kameraeinstellung       
weite Einstellung/Supertotale (W)    2  2 
Totale (T)    1  1 
Halbtotale (HT) 2 3  3  8 
Amerikanische Einstellung (A) 3    3 
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Halbnahe Einstellung (HN) 5 7 2 1  15 
Naheinstellung (N) 16 11 11 7  45 
Großaufnahme (G) 3 2  11 16 
Detailaufnahme (D)    1 1  
        
Kameraperspektive       
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 14 7 5 8  34 
leichte Aufsicht (ASl) 7 4 5 2 18 
mittlere Aufsicht (ASm) 7 2  3 12 
starke Aufsicht (ASs)  1  3  4 
Untersicht (US)   4   4 
leichte Untersicht (USl)   4   4 
mittlere Untersicht (USm)       
starke Untersicht (USs)       
Normalsicht (NS) 10 10 5 14 39 
        
Kamerabewegung und -richtung       
Standbild (St) 6 1  1  8 
Starre Kamera (SK) 2 7 9 10  28 
Zoom (Z) 6 3 3 2  14 
Kamerafahrt (K)       
Ranfahrt (Kra)       
Rückfahrt (Krü)       
Seitfahrt (Kse)    1  1 
Parallelfahrt (Kpa)       
Hand- oder Wackelkamera (Hk) 16     16 
Schwenk (S) 4 11 2 3 20 
Schwenk nach rechts (S-re) 4 6 1 1 12 
Schwenk nach links (S-li)  2  1 3 
Schwenk nach hinten (S-h)      
Schwenk nach vorne (S-v)      
Schwenk nach oben (S-o)      
Schwenk nach unten (S-u)  2   2 
Schwenk nach links oben (S-li-o)      
Schwenk nach links unten (S-li-u)   1  1 
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)      
Schwenk nach rechts unten (S-re-u)  1  1 2 
        
Kamerageschwindigkeit       
Zeitlupe (Zl)       
Zeitraffer (Zr)       
        
Schnitt       
harter Schnitt (hS) 8 15 11 9  43 
Aufblende (Auf)       
Abblende (Abb) 1 1 1 1  4 
Überblendung (Ü)    6  6 
Wischblende (Wi) 12     12 







X (11 in 1 
Min.) 3 
Langsame Schnittfrequenz  
X (8 p. 
M.)    1 
        
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG       
Vorder- und Hintergrund (VuH) 11 9 12 8 40 
Überschneidungen abgebildeter 
Personen/Objekte (Üs) 5 2   7 
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Farbräumlichkeit (Fr)       
Vordergrund (V) 9 9 12 12 42 
Hintergrund (H) 5    5 
Bildrand (Br) 4  1  5 
Mitte des Bildes (Bm) 10 10 11 13 44  
Bildfläche (Bf) 7 7  3 17 
      
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten      
Parallel zur Bildfläche (pBf) 11 9 12 10 42 
Von der Bildmitte in Richtung 
Vordergrund (BmV) 3   1 4 
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm) 1   1 2 
Von links nach rechts (li-re) 2 1  2 5 
Von rechts nach links (re-li)    1 1 
        
SCHAUPLATZ       
Innen 20 15  6  41 
Außen 1  12 7  20 
Städtisch    2  2 
Ländlich 1  12 5  18 
Schauplatzwechsel innen 4 1  3  8 
Schauplatzwechsel von innen nach 
außen       
Schauplatzwechsel von außen nach 
innen 1   1  2 
Schauplatzwechsel außen    4  4 
Stets gleich bleibender Schauplatz   X (12)  12 
        
LICHT       
High-Key (HiK)       
Low-Key (LoK)       
Normalstil (No) 21 15 12 13  61 
Natürliches Tageslicht (Tn) 11  12 8 31 
Künstliches Tageslicht (Tk) 10 15  5  30 
Aufnahme bei Nacht (N)       
Farbe (F) 21 16  16 53 
Schwarz/weiß (sw)   12  12 
Lichteinfall von vorne (v) 3 3   6 
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re) 2  1  3 
Lichteinfall von vorne-links (v-li)      
Lichteinfall von vorne-oben (v-o) 6 1   7 
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)       
Lichteinfall von hinten (h) 1 1    2 
Lichteinfall von rechts-hinten (re-h)    2 2 
Lichteinfall von links-hinten (li-h) 1  3 1 5 
Lichteinfall von oben-hinten (o-h)       
Lichteinfall von unten-hinten (u-h)       
Lichteinfall von links (li) 3 5 3 2 13 
Lichteinfall von links-oben (li-o) 1   1 2 
Lichteinfall von links-unten (li-u)       
Lichteinfall von rechts (re) 2 2 6 1 11 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o) 1     1 
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)    4 4 
Lichteinfall von oben (o) 1 3  1 5 
Lichteinfall von unten (u)      
        
GERÄUSCHE       
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Naturgeräusche (Ng)    3 3 
Künstliche Geräusche (Kg)  2   2 
Menschliche Geräusche (Mg)  5   5 
Diegetisch (d)  7  2  9 
Non-Diegetisch (nd)    1  1 
Synchron (s)  4  2  6 
Asynchron (as)  3  1  4 
keine Geräusche (--) 21  12   33 
leise Geräuschquelle (le)  4  1  5 
laute Geräuschquelle (la)  3  2  5 
        
MUSIK       
Instrumentalmusik (I) 21 16  15 52 
Vokalmusik (V)      
Filmmusik (Fi)       
Klassische Musik (Km)    15  15 
Rap (Ra)        
Hip-Hop (HH)       
Rock (Ro)       
Pop (P)       
Blues, Swing, Jazz (BSJ) 21 16    37 
Schlager (Schlg.)       
Volksmusik (VM)      
Schlager/Volksmusik (SV)       
Sonstige Musikrichtung (SoM)       
keine Musik (--)   12   12 
diegetisch (d)       
non-diegetisch (nd) 21 16  15  52 
synchron (s)       
asynchron (as) 21 16  15  52 
leise Musikquelle (le) 21 16  2 39 
laute Musikquelle (la)    13 13  
Altertümlich (a) 21 16  15 52 
Modern (m)      
        
SPRACHE       
Verbale Kommunikation      
Dialog (D)  29 16 4  49 
Dialog im On (D-On)  25 16   41 
Dialog im Off (D-Off)  4  4  8 
Kommentar (K)  1    1 
Kommentar im On (K-On)       
Kommentar im Off (K-Off)  1    1 
Monolog (M)       
Direkte Ansprache (DA) 3 2 1   6 
Voice Over (VO) 21   13  34 
Voice-of-God (VG)       
Männliche Stimme (MänS) 21 22 7 9 59 
Weibliche Stimme (WeiS) 3 12 10 8  33 
Kinderstimme weiblich (KiSw)  2    2 
Kinderstimme männlich (KiSm)      
        
Textelemente       
Slogan gesprochen  1 1  2 
Slogan gesungen       
Slogan eingeblendet      
Produktname gesprochen 1 4  5  10 
Produktname gesungen       
Produktname eingeblendet 4 4  2  10 
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Marke gesprochen 3 1 4 5 13 
Marke gesungen       
Marke eingeblendet 4 6  1  11 
        
Steigerungsformen von Adjektiven       
Positiv (Pos)        
Komparativ (Komp) 1 1 1   3 
Superlativ (Sup) 1    1 
Elativ (El)       
        
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung       
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 11 13 4 6  34 
Überraschung, Verwunderung  2 7 1   10 
Angst, Furcht        
Traurigkeit        
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit  1  6 3  10 
Ekel, Abscheu       
Interesse  2 5 2   9 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit   3 1 4 
        
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK       
Special Effects    1 1 
Zeichentrick  1  3 4 
      
WERBEFORMAT      
Presenter/Testimonial/Spokesman X X   2 
Slice of Life   X X 2 
Lifestyle      
Jingle      
Demonstration/Problemlösung    X 1 
Product is hero/Alltagswerbespot      
Infomercial      
Drama/Storytelling      
Slapstick/Humor      
Vergleichende Werbung      
       
      
      
 
 
9.3.6. Häufigkeiten der Spots aus den 2000er Jahren 
 
Häufigkeiten pro Werbespot 
Dr. 
Oetker 







Duo     
  2008 2012 2011 2011  
KAMERA und SCHNITT       
Kameraeinstellung       
weite Einstellung/Supertotale (W)   1   1 
Totale (T)   1   1 
Halbtotale (HT)  1 1   2 
Amerikanische Einstellung (A)   2  2 
Halbnahe Einstellung (HN)  5 6   11 
Naheinstellung (N)  9 5 9  23 
Großaufnahme (G) 8 8 1 10 27 
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Detailaufnahme (D) 5 2  2  9 
        
Kameraperspektive       
Aufsicht bzw. Vogelperspektive (AS) 5 7    12 
leichte Aufsicht (ASl) 2 3   5 
mittlere Aufsicht (ASm) 3 2   5 
starke Aufsicht (ASs)  2    2 
Untersicht (US) 1 6 4  11 
leichte Untersicht (USl) 1 6 2   9 
mittlere Untersicht (USm)   1   1 
starke Untersicht (USs)   1   1 
Normalsicht (NS) 7 12 13 21 53 
        
Kamerabewegung und -richtung       
Standbild (St) 2 1 1   4 
Starre Kamera (SK)  4 11 14  29 
Zoom (Z)   1   1 
Kamerafahrt (K)       
Ranfahrt (Kra)       
Rückfahrt (Krü)       
Seitfahrt (Kse)       
Parallelfahrt (Kpa)       
Hand- oder Wackelkamera (Hk) 5 15  1  21 
Schwenk (S) 6 5 4 6  21 
Schwenk nach rechts (S-re) 5 4 3 3 15 
Schwenk nach links (S-li)  1 1  2 
Schwenk nach hinten (S-h)      
Schwenk nach vorne (S-v) 1    1 
Schwenk nach oben (S-o)    1 1 
Schwenk nach unten (S-u)      
Schwenk nach links oben (S-li-o)      
Schwenk nach links unten (S-li-u)      
Schwenk nach rechts oben (S-re-o)    2 2 
Schwenk nach rechts unten (S-re-u)      
        
Kamerageschwindigkeit       
Zeitlupe (Zl)       
Zeitraffer (Zr)   1   1 
        
Schnitt       
harter Schnitt (hS) 12 24 16 19  71 
Aufblende (Auf)       
Abblende (Abb) 1 1    2 
Überblendung (Ü)   1 2  3 
Wischblende (Wi)       
Klappblende (Kl)       
Schnelle Schnittfrequenz 
X (13 in 
25 s) 






in 46 s)  5 
Langsame Schnittfrequenz       
        
RAUMWIRKUNG/ANORDNUNG       
Vorder- und Hintergrund (VuH) 8 20 11  39 
Überschneidungen abgebildeter 
Personen/Objekte (Üs) 4 1   5 
Farbräumlichkeit (Fr) 6 1 1   8 
Vordergrund (V) 10 13 13 15 51 
Hintergrund (H)  8 2 1 11 
Bildrand (Br) 3 6 3 1 10 
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Mitte des Bildes (Bm) 7 16 11 13 47  
Bildfläche (Bf) 3 3 3 6 15 
      
Bewegungen von 
Hauptpersonen/Objekten      
Parallel zur Bildfläche (pBf) 10 15 14 14 53 
Von der Bildmitte in Richtung Vordergrund 
(BmV)  1  1 2 
Vom Vordergrund in Richtung Bildmitte 
(VBm)      
Von links nach rechts (li-re)  2   2 
Von rechts nach links (re-li)   2 3 5 
        
SCHAUPLATZ       
Innen 13 25 6 21  65 
Außen   7   7 
Städtisch       
Ländlich       
Schauplatzwechsel innen 11 5 1 14  31 
Schauplatzwechsel von innen nach außen   4   4 
Schauplatzwechsel von außen nach innen   5   5 
Schauplatzwechsel außen   2   2 
Stets gleich bleibender Schauplatz       
        
LICHT       
High-Key (HiK)   1 20  21 
Low-Key (LoK)       
Normalstil (No) 13 25 16 2  56 
Natürliches Tageslicht (Tn) 13 16 16  45 
Künstliches Tageslicht (Tk)  9 1 21  31 
Aufnahme bei Nacht (N)       
Farbe (F) 13 25 17 21 76 
Schwarz/weiß (sw)      
Lichteinfall von vorne (v)  1 1 17 19 
Lichteinfall von vorne-rechts (v-re) 1  1  2 
Lichteinfall von vorne-links (v-li)      
Lichteinfall von vorne-oben (v-o)      
Lichteinfall von vorne-unten (v-u)       
Lichteinfall von hinten (h) 2 5 2   9 
Lichteinfall von hinten-rechts (h-re) 2 4   6 
Lichteinfall von hinten-links (h-li)   1  1 
Lichteinfall von hinten-oben (h-o)   2  2 
Lichteinfall von hinten-unten (h-u)       
Lichteinfall von links (li) 2 7 4 1 14 
Lichteinfall von links-oben (li-o)   3  3 
Lichteinfall von links-unten (li-u)       
Lichteinfall von rechts (re) 5 10 1 2 18 
Lichteinfall von rechts-oben (re-o) 1 1    2 
Lichteinfall von rechts-unten (re-u)      
Lichteinfall von oben (o)   2 1 3 
Lichteinfall von unten (u)      
        
GERÄUSCHE       
Naturgeräusche (Ng)      
Künstliche Geräusche (Kg)      
Menschliche Geräusche (Mg)  1   1 
Diegetisch (d)       
Non-Diegetisch (nd)  1    1 
Synchron (s)       
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Asynchron (as)  1    1 
keine Geräusche (--) 13  17 21  51 
leise Geräuschquelle (le)       
laute Geräuschquelle (la)  1    1 
        
MUSIK       
Instrumentalmusik (I) 13 24   37 
Vokalmusik (V)   17 21 38 
Filmmusik (Fi)       
Klassische Musik (Km)       
Rap (Ra)        
Hip-Hop (HH)       
Rock (Ro)       
Pop (P) 13 24 17 21  75 
Blues, Swing, Jazz (BSJ)       
Schlager (Schlg.)       
Volksmusik (VM)      
Schlager/Volksmusik (SV)       
Sonstige Musikrichtung (SoM)       
keine Musik (--)       
diegetisch (d)       
non-diegetisch (nd) 13 24 17 21  75 
synchron (s)       
asynchron (as) 13 24 17 21  75 
leise Musikquelle (le) 13 20 7 6 46 
laute Musikquelle (la)  4 10 15 29 
Altertümlich (a)      
Modern (m) 13 24 17 21 75 
        
SPRACHE       
Verbale Kommunikation      
Dialog (D)  2    2 
Dialog im On (D-On)  2    2 
Dialog im Off (D-Off)       
Kommentar (K) 12 16    28 
Kommentar im On (K-On) 1 6    7 
Kommentar im Off (K-Off) 11 10    21 
Monolog (M)  1    1 
Direkte Ansprache (DA)       
Voice Over (VO)  1 8 6  15 
Voice-of-God (VG)       
Männliche Stimme (MänS) 11 1 7   19 
Weibliche Stimme (WeiS)  18 1 6  25 
Kinderstimme weiblich (KiSw) 1     1 
Kinderstimme männlich (KiSm)  1   1 
        
repräsentative Textelemente       
Slogan gesprochen  1 1 1  3 
Slogan gesungen       
Slogan eingeblendet 1 1  1 3 
Produktname gesprochen 4 3 3  10 
Produktname gesungen       
Produktname eingeblendet 7 3 2 8  20 
Marke gesprochen 4 3 4 1 12 
Marke gesungen       
Marke eingeblendet 7 7 3 6  23 
        
Steigerungsformen von Adjektiven       
Positiv (Pos)        
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Komparativ (Komp) 1     1 
Superlativ (Sup)       
Elativ (El)       
        
Nonverbale 
Kommunikation/Emotionsvermittlung       
Freude, Liebe, Glück, Freundlichkeit, 
Fröhlichkeit 2 12 11 8  33 
Überraschung, Verwunderung   2  1  3 
Angst, Furcht        
Traurigkeit        
Wut, Ärger, Feindseligkeit, Gehässigkeit   1    1 
Ekel, Abscheu       
Interesse  1 2  1  4 
Emotionslosigkeit, Gleichgültigkeit      
        
SPECIAL EFFECTS/ZEICHENTRICK       
Special Effects 1 1 2 1 5 
Zeichentrick      
      
WERBEFORMAT      
Presenter/Testimonial/Spokesman      
Slice of Life  X X X 3 
Lifestyle      
Jingle      
Demonstration/Problemlösung      
Product is hero/Alltagswerbespot X   X 2 
Infomercial      
Drama/Storytelling      
Slapstick/Humor      
Vergleichende Werbung      
       
      




Die Möglichkeiten der Werbespotgestaltung sind überaus vielfältig und reichen 
von Kamera und Schnitttechniken, unterschiedlicher Schauplatz- und 
Lichtgestaltung über die sprachliche und musikalische Umsetzung bis hin zu den 
verschiedenen Anordnungsmöglichkeiten von Darstellern und Objekten. Diese 
Gestaltungsmöglichkeiten aufzuzeigen und dabei einen Vergleich zwischen 
Werbespots aus den 1950er Jahren sowie den aktuellen 2000er Jahren zu 
realisieren und Gemeinsamkeiten und Unterschiede zu ermitteln, ist das Ziel dieser 
Magisterarbeit.  
 
Im ersten Teil der Arbeit werden zunächst die theoretischen Aspekte der Thematik 
erläutert, wie die kommunikationstheoretischen Grundlagen oder jene der Werbung 
im allgemeinen Sinn. Der Fokus richtet sich allerdings auf die ästhetische und 
visuelle Gestaltung von TV-Werbungen, bei der vor allem Kriterien wie die 
Kameraeinstellung, -perspektive und –bewegung, Schnitt/Montage, 
Geräusche/Musik und Sprache als zentral gelten.  
 
Der zweite Teil der Arbeit widmet sich der empirischen Analyse der TV-Spots. Als 
Methode wurde die qualitative Inhaltsanalyse bzw. konkret die Filmanalyse von 
Werner Faulstich herangezogen. Es werden insgesamt acht verschiedene 
Werbespots der Marken Persil, Maggi, Nivea und Dr. Oetker analysiert. Um eine 
Untersuchung realisierbar zu machen wird jeweils ein Spot aus den 1950er Jahren 
und einer aus den 2000er Jahren von ein und derselben Marke einer Analyse 
unterzogen. Hierbei haben sich etliche Gemeinsamkeiten aber auch 
Unterschiedlichkeiten zwischen der Werbespotgestaltung der 1950er Jahre und 
jener von heute herauskristallisiert, wodurch am Ende eine umfassende 
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